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Resumen

El presente trabajo de investigacion denominado “Marketing Mix como estrategia de
posicionamiento empresarial, caso: Taquerias Don Julio en la ciudad de Chetumal, Quintana Roo”
tuvo como finalidad demostrar que el marketing mix es una herramienta valiosa en el momento de
posicionar un negocio en la mente del consumidor, obteniendo su fidelidad. Es el caso de “Taquerias
don Julio”, quien, a pesar de su buena aceptacion en el inicio de sus actividades, enfrenta dificultades
para lograr un posicionamiento claro, lo que se refleja en una baja tasa de recompra. El estudio se
enfoca en los cuatro componentes fundamentales del marketing mix: producto, precio, plaza y
promocion.

A través de un analisis detallado del mercado y de la competencia, asi como la aplicacion de
una metodologia de enfoque cuantitativo, con un diseflo concluyente, descriptivo y transversal simple
debido a su idoneidad para el analisis del posicionamiento de empresas pequefias de servicios, tal
como lo es “Taquerias don Julio”, nos permitiéo obtener datos objetivos, precisos y comparables,
elementos esenciales en un mercado altamente competitivo como el de las taquerias en Chetumal.

Se aplicaron encuestas y entrevistas con clientes con la finalidad de identificar las causas de
la baja tasa de recompra y las posibles estrategias para mejorar el posicionamiento. Los resultados
obtenidos indican que la falta de una propuesta de valor diferenciada y la baja inversion en publicidad
son factores criticos que afectan el posicionamiento de la taqueria.

Los resultados obtenidos en la investigacion nos permitieron demostrar que los consumidores
valoran la autenticidad y calidad de los productos, asi como una buena atencion al cliente y una
experiencia satisfactoria en el local. Las estrategias propuestas incluyen la implementacion de
campafas de promocion que destaquen la autenticidad y calidad de los productos, el desarrollo de
programas de fidelizacion para incentivar la recompra y la mejora de la calidad del servicio al cliente.
También se sugiere una mayor presencia en redes sociales y la realizacién de eventos locales para
atraer a nuevos clientes.

Palabras clave: Marketing Mix, estrategias de marketing, posicionamiento empresarial,
fidelizacion del cliente, tasa de recompra.
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Capitulo 1. Introduccion

Taquerias Don Julio es un negocio familiar que abri6 sus puertas en Chetumal, Quintana Roo,
el 16 de diciembre de 2023. Ha tenido una buena aceptacion inicial por parte del piblico; sin embargo,
aun no ha logrado un posicionamiento claro en la mente de los consumidores chetumalefos. Esta falta
de posicionamiento se refleja en una baja tasa de recompra por parte de los clientes, lo que representa
un obstaculo para el crecimiento y la sostenibilidad del negocio a largo plazo.

El posicionamiento de marca es el lugar que ocupa una marca en la mente de los consumidores
en comparacion con sus competidores (Kotler & Keller, 2016). Un posicionamiento débil puede
afectar negativamente las ventas, la rentabilidad y el crecimiento de una empresa. Lamb, Hair y
McDaniel (2018) sefialan que "un posicionamiento efectivo puede ayudar a una empresa a
diferenciarse de sus competidores, atraer y fidelizar clientes, aumentar las ventas y obtener un mayor
margen de beneficio".

En el caso de Taquerias Don Julio, la falta de un posicionamiento claro y una baja tasa de
recompra son dos problemas que estan interrelacionados. La falta de posicionamiento puede dificultar
que la taqueria atraiga y fidelice a los clientes, lo que a su vez puede conducir a una baja tasa de
recompra. Smith y Zook (2014) afirman que "para tener éxito en un mercado competitivo, las
empresas necesitan desarrollar una propuesta de valor Gnica y comunicarla de manera efectiva a su
publico objetivo".

Esta situacion representa un problema importante para Taquerias Don Julio, ya que pone en
riesgo su €xito a largo plazo. Si la taqueria no logra mejorar su posicionamiento y aumentar la tasa de
recompra, es probable que tenga dificultades para competir en el mercado y, eventualmente, tenga que
cerrar sus puertas.

En esta investigacion se analizara si el marketing mix, considerado el pilar fundamental del
marketing y cuya aplicacidon se encuentra presente en casi todos los productos y servicios que se
comercializan, permitird a Taquerias Don Julio posicionarse en la mente de los consumidores. Esto
contrarrestaria la falta de un posicionamiento claro (no se cuenta con una estrategia de marketing
definida), la ausencia de una propuesta de valor diferenciada, la baja inversion en publicidad, la baja
tasa de recompra (poca o nula satisfaccion de los clientes), la baja calidad de los productos o servicios,
la falta de fidelizacion y la competencia de otras taquerias. Se tiene como finalidad disefiar estrategias

que ofrezcan soluciones a estos problemas y mejoren las posibilidades de éxito de la taqueria a largo
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plazo. Estas estrategias estaran basadas en un analisis del mercado, la competencia y las necesidades

de los consumidores.

1.1 Presentacion del tema

El objeto de estudio de esta tesis es Taquerias Don Julio, un negocio familiar que abri6 sus
puertas en Chetumal, Quintana Roo, el 16 de diciembre de 2023. Esta investigacion se centra en
analizar el marketing mix como estrategia de posicionamiento empresarial y como puede influir en
la tasa de recompra y el posicionamiento en el mercado de esta taqueria. Objeto de Estudio:
Negocio: Taquerias Don Julio Ubicacion: Chetumal, Quintana Roo Inicio de operaciones: 16 de
diciembre de 2023 Sector: Restaurantes (especializado en taquerias) Problemas identificados: Falta
de posicionamiento claro en la mente de los consumidores, Baja tasa de recompra, Competencia con
otras taquerias en la region. Limites Historicos (Temporales): Periodo de estudio: Desde la apertura
de Taquerias Don Julio el 16 de diciembre de 2023, hasta la fecha de finalizacién de la investigacion
en 2024. Contexto temporal: Esta investigacion se desarrolla en un contexto donde las estrategias de
marketing digital y el uso de redes sociales son fundamentales para el posicionamiento de negocios
locales. Analisis temporal: El estudio abarca un periodo de aproximadamente un afio, permitiendo
observar las estrategias de marketing implementadas y su impacto en el posicionamiento y la tasa de
recompra a lo largo del tiempo. Justificacion Temporal: Relevancia del periodo: El primer afio de
operaciones de un negocio es crucial para establecer una base de clientes y posicionar la marca en el
mercado. Analizar este periodo permite identificar oportunidades de mejora y ajustar las estrategias
de marketing para garantizar el éxito a largo plazo. Temporalidad en la recopilacion de datos: La
recoleccion de datos a lo largo de este afio proporciona informacidn valiosa sobre el
comportamiento de los consumidores y la efectividad de las estrategias de marketing mix

implementadas.
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1.2 Antecedentes

El posicionamiento de marca y la tasa de recompra son temas cruciales en el ambito del
marketing, especialmente para pequetios negocios como las taquerias. Investigaciones previas han
demostrado que un posicionamiento claro y diferenciado es fundamental para atraer y retener clientes
en un mercado competitivo (Kotler & Keller, 2016). En este contexto, Taquerias Don Julio, un negocio
familiar que abrio sus puertas en Chetumal, Quintana Roo, el 16 de diciembre de 2023, enfrenta
desafios significativos en cuanto a la definicion de su posicionamiento y la fidelizacion de su clientela.

Investigaciones Previas

Posicionamiento de Marca: Estudios como los de Lamb, Hair y McDaniel (2018) han
subrayado la importancia de un posicionamiento efectivo para diferenciar una empresa de sus
competidores y atraer clientes. Un posicionamiento débil puede resultar en bajas ventas, escasa
rentabilidad y crecimiento limitado. Smith y Zook (2014) también destacan que para tener éxito, las
empresas deben desarrollar una propuesta de valor inica y comunicarla efectivamente a su publico
objetivo.

Tasa de Recompra: Reichheld y Sasser (1990) enfatizan que la fidelizacion de clientes es una
estrategia esencial para el crecimiento y la rentabilidad a largo plazo. La baja tasa de recompra puede
ser indicativa de problemas en la satisfaccion del cliente, la calidad del producto o el servicio al cliente.
Berry y Parasuraman (1991) sefialan que aspectos como la calidad de los productos, la atencion al
cliente y la relacion calidad-precio son cruciales para influir en la satisfaccion del cliente y su decision
de regresar.

Marketing Mix: El concepto de marketing mix, introducido por Neil Borden y popularizado
por Jerome McCarthy en la década de 1960, sigue siendo un marco fundamental en la teoria y practica
del marketing. Espinosa (2014) y Kotler (2007) describen cémo las 4Ps (Producto, Precio, Plaza y
Promocion) son esenciales para alcanzar los objetivos comerciales. Estudios recientes han adaptado
el marketing mix a contextos especificos como el de los servicios y pequeias empresas, enfatizando
la necesidad de estrategias personalizadas y coherentes.

Motivacion para la Elaboracion del Trabajo

La motivacidn para esta investigacion surge de la necesidad de Taquerias Don Julio de mejorar

su posicionamiento y aumentar su tasa de recompra en un mercado altamente competitivo. A pesar de
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su buena aceptacion inicial, la taqueria no ha logrado establecer una propuesta de valor clara ni una
estrategia de marketing efectiva, lo que pone en riesgo su sostenibilidad a largo plazo.

Esta investigacion busca llenar el vacio existente en la aplicacion practica del marketing mix
en negocios locales como Taquerias Don Julio. Al analizar y proponer estrategias basadas en un
analisis detallado del mercado y las necesidades de los consumidores, este trabajo pretende
proporcionar soluciones concretas que puedan ser implementadas para mejorar el desempefio y la

competitividad de la taqueria.

1.3 Definicion del problema

El problema central que se investigard en esta tesis es la falta de un posicionamiento claro de
Taquerias Don Julio en la mente de los consumidores de Chetumal, Quintana Roo, lo cual se refleja
en una baja tasa de recompra. Esta situacion pone en riesgo la sostenibilidad y el crecimiento a largo
plazo de la taqueria, a pesar de su buena aceptacion inicial.

Caracterizacion del Problema

Falta de Posicionamiento Claro: El posicionamiento de marca es un elemento fundamental
en la estrategia de marketing de cualquier negocio. Segin Kotler y Keller (2016), el posicionamiento
es el lugar que ocupa una marca en la mente de los consumidores en comparaciébn con sus
competidores. En el caso de Taquerias Don Julio, la falta de un posicionamiento claro impide que la
taqueria se destaque en un mercado saturado de opciones similares. Lamb, Hair y McDaniel (2018)
destacan que un posicionamiento efectivo es crucial para diferenciarse de los competidores, atraer y
fidelizar clientes, aumentar las ventas y obtener mayores margenes de beneficio.

Baja Tasa de Recompra: La tasa de recompra es un indicador critico de la lealtad del cliente
y la satisfaccion con el producto o servicio ofrecido. Una baja tasa de recompra puede ser indicativa
de problemas en varios aspectos, desde la calidad del producto hasta la experiencia del cliente. Berry
y Parasuraman (1991) identifican que la satisfaccion del cliente depende de factores como la calidad
del producto, la atencioén al cliente, el ambiente del local y la relacion calidad-precio. La falta de una
estrategia clara de fidelizacion y una propuesta de valor diferenciada son elementos que contribuyen

a la baja tasa de recompra en Taquerias Don Julio.
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Enmarcacion Teérica del Problema

El marketing mix, introducido por Neil Borden y popularizado por Jerome McCarthy, ofrece
un marco teérico adecuado para abordar estos desafios. El marketing mix, compuesto por las 4Ps
(Producto, Precio, Plaza y Promocion), es una herramienta esencial para desarrollar estrategias de
marketing que pueden mejorar el posicionamiento de la marca y la tasa de recompra. Espinosa (2014)
y Kotler (2007) subrayan la importancia de una implementacion coherente y estratégica del marketing
mix para alcanzar los objetivos comerciales.

Enfoque del Estudio

Esta investigacion se centrara en analizar como la aplicacion del marketing mix puede influir
en el posicionamiento de Taquerias Don Julio y aumentar su tasa de recompra. Se exploraran las
percepciones y expectativas de los consumidores, la calidad de los productos y servicios ofrecidos, y
la efectividad de las estrategias de promocion y fidelizacion actuales. Al identificar y abordar las
causas subyacentes de la falta de posicionamiento claro y la baja tasa de recompra, se pretende
desarrollar un conjunto de estrategias practicas y adaptables que permitan a Taquerias Don Julio

mejorar su competitividad y garantizar su éxito a largo plazo en el mercado de Chetumal.

1.4 Objetivo(s)

Objetivo General:

Analizar la influencia del marketing mix como estrategia de posicionamiento para las

Taquerias Don Julio en la mente de los consumidores de Chetumal.

Objetivos Especificos:

1. Investigar como el marketing mix puede ser utilizado como estrategia de posicionamiento
empresarial.

2. Analizar la aplicacion del marketing mix en empresas de servicios similares.

3. Examinar la influencia del marketing mix en la decision de compra de los consumidores.

4. Proponer y disefiar estrategias especificas de marketing mix para mejorar el posicionamiento

de Taquerias Don Julio.
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1.5 Justificacion

La problemdatica que enfrenta Taquerias Don Julio, relacionada con la falta de un
posicionamiento claro en la mente de los consumidores chetumalefios y la baja tasa de recompra,
representa un obstaculo significativo para su crecimiento y sostenibilidad a largo plazo. Este trabajo
tiene como objetivo analizar y aplicar el marketing mix como estrategia de posicionamiento para
resolver estos desafios, brindando un aporte sustancial tanto al conocimiento cientifico del marketing
como a su aplicacion practica en negocios locales. En cuanto a la actualidad del problema, el estudio
aborda un desafio contemporaneo en el dmbito del marketing y la gestion empresarial: como
posicionar efectivamente una marca en un mercado saturado y competitivo. Taquerias Don Julio, un
negocio que abrid sus puertas en diciembre de 2023, representa un caso reciente y relevante para
analizar el impacto de las estrategias de marketing en tiempo real. El aporte al conocimiento cientifico
y tecnologico de este trabajo es significativo, ya que proporciona un analisis detallado de la aplicacion
del marketing mix en un contexto real y ofrece insights sobre la adaptabilidad de estas estrategias a
negocios locales y familiares, expandiendo asi la comprension de su eficacia y relevancia en diferentes
escenarios comerciales. La prevalencia del problema de falta de un posicionamiento claro y baja tasa
de recompra es comun en muchos negocios pequeios y medianos. Este estudio no solo es relevante
para Taquerias Don Julio, sino también para otros negocios que enfrentan desafios similares,
proporcionando un marco teorico y practico replicable. Los resultados de esta investigacion pueden
aplicarse para mejorar la competitividad y sostenibilidad de Taquerias Don Julio, ofreciendo
estrategias concretas para aumentar la tasa de recompra y fortalecer el posicionamiento de la marca.
Ademas, las conclusiones y recomendaciones pueden servir como guia para otros emprendedores y
propietarios de pequeias empresas que buscan mejorar su posicionamiento en el mercado. La
investigacion se realiza para abordar la urgente necesidad de mejorar el posicionamiento y la tasa de
recompra de Taquerias Don Julio, ya que la falta de estas estrategias puede conducir a la insatisfaccion
del cliente y, en ultima instancia, al fracaso del negocio. Este trabajo busca identificar las causas
subyacentes de estos problemas y proponer soluciones efectivas. El propdsito de este estudio es
desarrollar y aplicar estrategias de marketing mix que permitan a Taquerias Don Julio establecerse
firmemente en el mercado, atraer y fidelizar a los clientes y asegurar su éxito a largo plazo,
proporcionando un modelo que pueda ser utilizado por otros negocios similares para superar desafios

analogos.
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Capitulo 2. Revision de la literatura

2.1 Marketing Mix como Estrategia Empresarial

2.1.1 Marketing
La mercadotecnia es crucial para comprender a los clientes, sobresalir en un mercado

competitivo, forjar una imagen positiva de la marca, promocionarse de manera efectiva y adaptarse a
las demandas del mercado. Este enfoque estratégico es fundamental para el éxito y crecimiento del
negocio. Segin la American Marketing Association (AMA, 1984), el marketing es el proceso de
planificacion y aplicacion de estrategias relacionadas con el precio, la distribucion y la comunicacion
de productos, servicios e ideas. El objetivo es generar cambios que conduzcan al logro de metas
individuales y empresariales.

Para Stanton, Etzel y Walker (2007), el marketing “es un sistema total de actividades de
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos
y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion”.

Segun Kotler (2003), las estrategias de marketing son esenciales para el éxito de la gestion
comercial de una empresa, ya que generan una serie de oportunidades que facilitan la obtencion de
ventajas competitivas. Estas estrategias permiten expandir la cuota de participacion en el mercado, lo
que posibilita una mejor posicion frente a los segmentos altamente competitivos.

Kotler (1984) describe el marketing como un proceso social y administrativo en el que grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean al generar, ofrecer e intercambiar productos de valor
con otros.

Stanton, Etzel y Walker (2015) describen el marketing como un conjunto de actividades que
forman parte de un sistema empresarial completo. Estas actividades estan orientadas a la creacion de
productos que satisfagan las necesidades del mercado, asi como a la fijacion de precios, la promocion
y la distribucién de dichos productos hacia el mercado objetivo, todo con el fin de alcanzar los
objetivos organizacionales.

Esto implica que el marketing no se limita inicamente a la promocidn de productos o servicios,
sino que abarca todas las etapas del proceso comercial, desde la identificacion de las necesidades del
cliente hasta la entrega satisfactoria del producto o servicio. El marketing involucra la planificacion
de productos que sean atractivos para los consumidores, la fijacion de precios estratégicos, la

promocion efectiva y la distribucion eficiente.
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El concepto de marketing mix, a menudo referido como las 4P del marketing (Producto,
Precio, Plaza y Promocion), fue introducido por primera vez por Neil Borden en 1949 en su articulo
"The Concept of the Marketing Mix". Borden, quien era profesor de la Escuela de Graduados de
Administracion de Empresas de Harvard en ese momento, acuii¢ el término para describir una serie
de actividades de marketing que las empresas debian llevar a cabo para alcanzar sus objetivos
comerciales.

Sin embargo, fue hasta la década de 1960 cuando Jerome McCarthy popularizé el concepto en
su libro "Basic Marketing: A Managerial Approach", donde presentd las 4P como un marco
estructurado para la toma de decisiones de marketing. McCarthy simplifico y refind la idea de Borden,
estableciendo claramente las cuatro variables principales que las empresas deben considerar al disefiar
su estrategia de marketing: Producto, Precio, Plaza (o Distribucioén) y Promocion.

Desde entonces, el marketing mix ha sido ampliamente aceptado como un modelo
fundamental en la teoria y practica del marketing. Ha sido utilizado por innumerables empresas en
todo el mundo como una guia para planificar y ejecutar sus actividades de marketing, permitiéndoles
adaptarse a las cambiantes condiciones del mercado y satisfacer las necesidades de sus clientes de
manera efectiva.

A lo largo de los afios, el marketing mix ha evolucionado para incluir mas variables, como
procesos, personas y evidencia fisica en el caso de servicios, y ha dado lugar a nuevos enfoques como
las 7P del marketing. Sin embargo, las 4P originales siguen siendo fundamentales en la comprension
y aplicacion de los principios basicos del marketing, proporcionando un marco sélido para la gestion
de las actividades de marketing en diversas industrias y contextos empresariales.

Espinosa (2014) describe el Marketing Mix como uno de los elementos mas clasicos del
marketing, creado por McCarthy en 1960. Este concepto engloba los cuatro componentes
fundamentales: producto, precio, plaza y promocion. Estos elementos, también conocidos como las
4P, son tradicionales en la estrategia comercial de una empresa y se utilizan de manera coherente y
conjunta para lograr sus objetivos comerciales, complementandose entre si.

Segun Kotler (2007), la mezcla de marketing se define como "el conjunto de herramientas
tacticas controlables que una empresa utiliza para generar una respuesta deseada en su mercado
objetivo. Esto abarca todas las acciones que la empresa puede emprender para influir en la demanda
de su producto".

En Taqueria Don Julio, la mezcla de marketing representa la estrategia fundamental que esta
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taqueria emplea para alcanzar sus objetivos comerciales. Esta estrategia implica que Don Julio debe
decidir como presentard y vendera sus productos (tacos, tortas, etc.), como fijara sus precios, como
distribuird sus productos a los clientes y como promocionara su negocio.

Segun Baena (2017), las 4P del marketing, o el Marketing Mix de la empresa, son elementos
esenciales para alcanzar metas comerciales. Esto implica que la empresa debe tomar decisiones
relativas al producto, precio, plaza y promocion.

Por ejemplo, en términos de “producto”, la taqueria debe decidir qué tipos de tacos ofrecer,
como seran preparados y cudles seran los ingredientes especiales que los diferencien de otros lugares.
En cuanto al “precio”, Don Julio debe establecer precios competitivos que reflejen el valor de sus
productos y que sean atractivos para los clientes. Respecto a la “distribucion”, la taqueria necesita
decidir si venderd sus tacos exclusivamente en su local o si también ofrecera servicios de entrega a
domicilio. Por tltimo, en relacién con la “promocion”, Don Julio debe desarrollar estrategias para dar
a conocer su marca, como publicidad local, presencia en redes sociales, eventos especiales, entre otros.

La mezcla de marketing en Don Julio implica tomar decisiones estratégicas en cuanto al
producto, precio, distribucidon y promocion de sus tacos y otros productos para atraer clientes,

diferenciarse de la competencia y alcanzar el éxito en el mercado de las taquerias.

2.1.2 Teoria de las 4P
Segtin Pixel Creativo (2013), a fines de los afios 50, Jerome McCarthy, profesor de Marketing

en la Michigan State University, simplifico las variables previamente mencionadas a solo cuatro, las
cuales se conocen actualmente como las 4P del Marketing o Marketing Mix.

Segun Baena (2017), las 4P del marketing, o el Marketing Mix de la empresa, son elementos
esenciales para alcanzar metas comerciales. Esto implica que la empresa debe tomar decisiones
relativas al producto, precio, plaza y promocion.

Por ejemplo, en términos de “producto”, la taqueria debe decidir qué tipos de tacos ofrecer,
como seran preparados y cudles seran los ingredientes especiales que los diferencien de otros lugares.
En cuanto al “precio”, Don Julio debe establecer precios competitivos que reflejen el valor de sus
productos y que sean atractivos para los clientes. Respecto a la “distribucion”, la taqueria necesita
decidir si vendera sus tacos exclusivamente en su local o si también ofrecera servicios de entrega a
domicilio. Por tltimo, en relacion con la “promocion”, Don Julio debe desarrollar estrategias para dar
a conocer su marca, como publicidad local, presencia en redes sociales, eventos especiales, entre otros.

Las 4P del marketing proporcionan a Taqueria Don Julio las herramientas necesarias para
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tomar decisiones estratégicas que impulsen su posicionamiento en el mercado, desde el desarrollo de
productos unicos hasta la fijacion de precios competitivos, la optimizacion de la distribuciéon y la

creacion de estrategias de promocion efectivas.

2.1.3 Teoria de las 4C
Penny (2016) menciona que en 1990, Robert Lauterborn, Profesor de la Universidad de

Carolina del Norte, propuso una alternativa interesante que no ha recibido la debida atencion.
Lauterborn sugiri6 que las 4P, que tradicionalmente enfocan las acciones de marketing desde la
perspectiva de la empresa, podrian ser reemplazadas por las 4C para dar mayor relevancia al punto de
vista del cliente. Estas son:

a) Consumidores en lugar de Productos. b) Costos en lugar de Precio. ¢) Conveniencia en

lugar de Punto de Venta. d) Comunicacion en lugar de Promocion.

Marketing Mix

T

Producto Precio Plazo | Promocion
Consumidores Costos Conveniencia Comunicacion

(Deseos v (Costos de (Facilidad de (Dar y recibir)
necesidades) satisfacer) compra)

Imagen 1. Evolucién del Marketing Mix Fuente: Lauterborn (1990)

2.1.4 Teoria de las 7P
En el dinamico mundo del marketing, la capacidad de adaptacion y evolucion es esencial para

mantenerse relevante y competitivo. En este sentido, la teoria de las 4P del marketing, propuesta por
Jerome McCarthy en la década de 1960, marcd un hito importante al proporcionar un marco sélido
para entender las variables fundamentales en la comercializacion de productos y servicios. Sin
embargo, con el paso del tiempo y los cambios en las dinamicas del mercado, se hizo evidente la

necesidad de una ampliacion de este modelo para abordar de manera mas completa las complejidades
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del entorno empresarial contemporaneo. En 1981, Bernard Booms y Mary Bitner respondieron a esta
demanda al introducir tres nuevas dimensiones, dando origen al concepto de las 7P del marketing.
Estas adiciones no solo enriquecieron el enfoque tradicional, sino que también ofrecieron una
perspectiva mas completa y holistica para abordar los desafios y oportunidades en la industria del
marketing, especialmente en el contexto de servicios y entornos intensivos en conocimiento.

De acuerdo con Hernandez (2013), en 1981, Bernard Booms y Mary Bitner expandieron el
modelo convencional de las 4P del marketing, incorporando tres nuevas dimensiones, lo que dio lugar
a las 7P del marketing:

a) Personas. b) Procesos. ¢) Physical Evidence (Evidencia Fisica).

Este modelo ampliado de las 7P se adaptd especialmente bien a la industria de servicios y a
entornos donde el conocimiento juega un papel crucial. De estas tres nuevas dimensiones, las dos
primeras (Personas y Procesos) se consideran factores explicitos, mientras que la tercera (Evidencia
Fisica) representa un factor implicito.

Para Taqueria Don Julio, comprender y aplicar el concepto de las 7P del marketing resulta
fundamental para alcanzar una posicion solida en el mercado. Al integrar las dimensiones adicionales
de Personas, Procesos y Evidencia Fisica junto con las 4P tradicionales, la taqueria puede desarrollar
estrategias mas completas y efectivas que se alineen con las demandas de sus clientes y el entorno

competitivo.

Marketing Mix de Producto

Producto Precio Plaza Promocion
Marketing
IfI]:' — Mix de
- Servicios
Personas Procesos Physical
Evidence
-

Imagen 2. Marketing Mix 4P — 7P Fuente: Booms B. y Bitner M. (1981)

2.1.5 Principios de marketing
En la busqueda constante de consolidar y hacer crecer negocios, es crucial adentrarse en los

principios fundamentales del nuevo marketing, que actian como guia en el camino hacia el éxito
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empresarial. Los diez pilares clave del marketing contemporaneo estan disefiados para fortalecer las
unidades productivas existentes y equipar a negocios como Taqueria Don Julio con las herramientas
necesarias para destacarse en el competitivo panorama empresarial. Las perspectivas propuestas por
Kotler ofrecen aplicaciones practicas sugeridas, con el objetivo de florecer y alcanzar el éxito.

Principio niumero 1: Reconocer que, ahora, el poder lo tiene el consumidor. Diaz (2010)
destaca que Kotler advierte sobre un cambio fundamental en el paradigma del marketing: en la
actualidad, el poder ha pasado a manos del consumidor. En un entorno donde la informacion es
omnipresente, los consumidores estan bien informados sobre los productos y servicios que les
interesan. La venta ya no es un monologo en el que se dirige y controla al consumidor; ahora es un
didlogo y una colaboracion. El marketing moderno se enfoca en conectar y colaborar con los clientes,
ofreciendo soluciones superiores, experiencias mas satisfactorias y la oportunidad de establecer
relaciones duraderas.

Este principio subraya la importancia de entender que los clientes tienen acceso a una vasta
cantidad de informacion sobre alimentos y servicios gastronomicos. Por lo tanto, una taqueria debe
adoptar un enfoque centrado en el cliente, manteniendo un didlogo constante para comprender sus
preferencias y necesidades. Esto implica proporcionar experiencias culinarias personalizadas y de alta
calidad que no solo cumplan, sino que superen las expectativas del cliente, fomentando asi relaciones
a largo plazo.

Principio nimero 2: Desarrollar la oferta apuntando, directa y inicamente, a tu mercado

En la era del marketing segmentado, la época de un marketing para todos, utilizando
predominantemente medios de comunicaciéon masiva, ha dado paso a un enfoque mas preciso y
concentrado debido a la creciente segmentacion de los mercados. Este principio implica identificar
claramente a su mercado objetivo y dirigir los esfuerzos de marketing y promocion hacia ese publico
especifico. En lugar de adoptar un enfoque generalizado, la taqueria debe desarrollar ofertas y
mensajes que resuenen con su audiencia local, utilizando canales de comunicacion dirigidos, como la
publicidad local y las redes sociales centradas en la comunidad.

Principio niumero 3: Disefiar las estrategias de marketing a partir de la propuesta de
valor

Toda la actividad de marketing debe estar dirigida a comunicar a los consumidores la
propuesta de valor del producto, no solo sus caracteristicas y funciones, que es lo que se hace en

muchas actividades de comunicacion de marketing. Para comprender qué cosas consideran
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“propuestas de valor” los clientes, Kotler aconseja lo siguiente:
o Identificar las expectativas de los clientes o potenciales clientes.
o Decidir por cudles valores se va a competir.
e Analizar la habilidad de la organizacion para entregar esos valores a los clientes.
o Comunicar y vender el valor entregado, no solo las caracteristicas del producto.
e Asegurarse de entregar al mercado el valor prometido y mejorar y ampliar continuamente este
modelo de valor.
Este principio implica comunicar de manera efectiva el valor unico que ofrece a sus clientes.
En lugar de simplemente resaltar las caracteristicas de sus tacos y otros platillos, la taqueria debe
enfocarse en transmitir la experiencia gastronémica auténtica y la calidad de sus ingredientes frescos
y sabrosos. Esto requiere un enfoque estratégico en la diferenciacion y la creacion de una propuesta
de valor so6lida que resuene con su base de clientes.
Principio numero 4: Focalizarse en como se distribuye y se entrega el producto
Kotler recomienda cuestionarse continuamente si es posible redefinir la red de distribucion y
entrega para ofrecer mas valor al usuario. Algunas empresas ya lo han hecho, como Dell a nivel online
e Ikea en el mundo offline. Este principio implica optimizar la distribucion y entrega de los productos
para garantizar una experiencia del cliente fluida y satisfactoria. Esto puede incluir explorar opciones
de entrega a domicilio o implementar estrategias de servicio al cliente mejoradas para garantizar que
los pedidos se entreguen puntualmente y que la calidad de los alimentos se mantenga alta durante todo
el proceso de entrega.
Principio numero 5: Participar conjuntamente con el cliente en la creacion de mas valor
Con el marketing transaccional (iniciado en los afos 50), la empresa definia y creaba valor
para los consumidores. Con el marketing relacional (a partir de los 80 hasta hoy), la empresa se centra
en atraer, desarrollar y fidelizar a los clientes rentables. El nuevo marketing debe centrarse en
colaborar con el cliente para que juntos creen nuevas y unicas formas de generar valor. Esto implica
establecer un didlogo permanente con los clientes y con las comunidades de consumidores de
productos y servicios, lo cual se facilita con Internet y los blogs.
Esto implica involucrar activamente a los clientes en el proceso de desarrollo y mejora de sus
productos y servicios. Puede lograrse mediante la recopilacion de comentarios y sugerencias de los
clientes, la realizacion de encuestas periddicas de satisfaccion y la participacion activa en las redes

sociales para fomentar la interaccion y el compromiso con la marca.
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Principio numero 6: Utilizar nuevas formas para alcanzar al cliente conocido

La recomendacion bésica es no limitar las alternativas a las ya conocidas y trilladas durante
afios y afios. No solo se debe recurrir a las nuevas vias que ofrece Internet (newsletter, banners,
publicidad contextual, blogs, foros, comunidades online, y similares), sino también a otras formas
preexistentes, pero menos utilizadas, tales como la esponsorizacion, la publicidad experiencial, la
aparicion de los productos y servicios de la empresa en series de television, programas de
entretenimiento y festivales, y, sobre todo, la promocion directa en las calles.

Taqueria Don Julio puede explorar nuevas estrategias de marketing y promocion para llegar a
su base de clientes existente de manera efectiva. Esto podria incluir el uso de redes sociales, publicidad
dirigida en linea y estrategias de marketing de contenido para mantenerse en contacto con los clientes
y mantenerlos informados sobre las ofertas y promociones actuales.

Principio numero 7: Desarrollar métricas y analizar el ROI (Retorno de la Inversion)

Fundamentalmente, se trata de crear una bateria de indicadores financieros capaces de dar
seguimiento y sefnalar con suficiente claridad la relacion entre inversiones en marketing, impacto en
las ventas, impacto en los ingresos de la empresa e impacto en la rentabilidad de la empresa. Esto
permitird vincular directamente la inversion en actividades de marketing con los niveles de
rentabilidad que generan. Este enfoque de gestion, conocido como marketing metrics management,
esta ganando terreno.

Taqueria Don Julio puede implementar sistemas de seguimiento y analisis para evaluar la
efectividad de sus estrategias de marketing y promocion. Esto podria incluir el seguimiento de
métricas clave como el numero de clientes nuevos, la tasa de retencion de clientes, el valor promedio
de los pedidos y el retorno de la inversion en campanas especificas de marketing.

Principio numero 8: Desarrollar el marketing basado en la alta tecnologia

Para Kotler, el nuevo marketing debe recurrir necesariamente a los recursos que las nuevas
tecnologias de la informacion y la informatica ponen en manos de las empresas, con aplicaciones que
vayan mas alld de un CRM o un ERP. Kotler sefiala la importancia de utilizar aplicaciones
tecnologicas para la direccion de campaiias, la gestion de proyectos y productos y servicios,
especialmente porque el principal escollo al implantar alta tecnologia es el desconocimiento de su
existencia por parte de los profesionales del marketing.

Esto implica aprovechar las ultimas tecnologias disponibles para mejorar la eficiencia y

efectividad de las operaciones de marketing. Puede incluir el uso de sistemas de gestion de relaciones
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con el cliente (CRM), herramientas de automatizacion de marketing, analisis de datos avanzados y
aplicaciones moviles para mejorar la experiencia del cliente y optimizar las operaciones internas.

Principio numero 9: Focalizarse en crear activos a largo plazo

Kotler destaca la diferencia entre una empresa orientada a beneficios y una empresa orientada
a la lealtad de los clientes:

o Laempresa orientada a beneficios reduce costos, sustituye personas por tecnologia, reduce el
precio y el valor de los productos y consigue muchos clientes.

o Laempresa orientada a la lealtad de los clientes invierte en activos de marketing, empodera a
sus empleados utilizando tecnologia, procura reducir el precio de los productos para premiar
al cliente, indaga como puede dar mas valor a su cliente y selecciona a los clientes que
consigue.

Taqueria Don Julio puede adoptar un enfoque a largo plazo en la construccion de relaciones
solidas y duraderas con sus clientes. Esto implica invertir en iniciativas de fidelizacion de clientes,
programas de recompensas y servicios personalizados que fortalezcan la lealtad del cliente y generen
ingresos recurrentes a lo largo del tiempo.

Principio nimero 10: Mirar al marketing como un todo

Para Kotler, el marketing afecta a todos los procesos de una empresa y debe considerarse y
aplicarse desde esta perspectiva. Las decisiones tomadas en marketing afectan a los clientes, a los
miembros de la empresa y a los colaboradores externos. Juntos deben definir cudl sera el mercado al
que se dirige la empresa, descubrir las oportunidades del mercado y determinar la capacitacion e
infraestructura necesarias para llevar a cabo todo esto.

Para Taqueria Don Julio, esto implica integrar el marketing en todas las facetas del negocio,
desde la creacion de productos hasta la atencion al cliente. Esto requiere una colaboracion estrecha
entre los diferentes departamentos de la empresa para garantizar una experiencia coherente y

satisfactoria para el cliente en todos los puntos de contacto con la marca.

2.1.6 Producto
A lo largo de la historia, el concepto de producto ha evolucionado desde su forma mas bésica

hasta convertirse en una parte fundamental de la economia moderna y el marketing contemporaneo.
En sus origenes, los productos eran principalmente bienes fisicos que satisfacian necesidades
basicas de supervivencia, como alimentos, refugio y vestimenta. Estos productos solian ser producidos

por comunidades locales de manera artesanal, utilizando materias primas disponibles en su entorno
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cercano. La variedad de productos era limitada y su disponibilidad estaba sujeta a factores como la
estacionalidad, la ubicacion geografica y las habilidades de los artesanos locales.

Con el tiempo, el concepto de producto se expandi6 para incluir una gama mas amplia de
bienes y servicios que satisfacian una variedad de necesidades y deseos humanos. La Revolucion
Industrial trajo consigo avances tecnologicos que permitieron la produccién en masa de bienes
estandarizados, lo que aument6 la disponibilidad y accesibilidad de productos para un publico mas
amplio. Ademas, surgieron nuevas categorias de productos, como maquinaria industrial, herramientas
y productos manufacturados, que impulsaron el crecimiento econdmico y la urbanizacion en todo el
mundo.

Kotler (2001) destaca que el producto es esencial en la mercadotecnia, siendo la representacion
tangible de la oferta de la empresa al mercado. Este componente se distingue por aspectos clave como
la calidad, el disefio, la marca y el empaque.

Kotler y Armstrong (2013) explican que un producto es “algo que puede ser ofrecido a un
mercado para su atencion, adquisicidon, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad”.

En el mundo de una taqueria como Don Julio, un producto se refiere a todo lo que la taqueria
ofrece a sus clientes para satisfacer sus deseos y necesidades. Esto incluye los deliciosos tacos, tortas,
burritos y otros platillos que Don Julio prepara con ingredientes frescos y de calidad.

Ademéas de los platillos en el ment, también se consideran productos la experiencia que ofrece
Don Julio a sus clientes: un ambiente acogedor y auténtico, un servicio amable y rapido, y la garantia
de una comida deliciosa y satisfactoria. Estos elementos intangibles, como el ambiente y el servicio,
también forman parte de la oferta de productos de Don Julio.

Para Don Julio, es crucial que todos sus productos, tanto tangibles como intangibles, tengan
un alto valor para los clientes. Los tacos deben ser sabrosos y estar preparados con atencion a los
detalles, mientras que el ambiente y el servicio deben crear una experiencia memorable y positiva para

los comensales.

2.1.7 Plaza
La plaza, como uno de los elementos del marketing mix, se refiere al lugar donde se ofrece el

producto o servicio al cliente y donde se lleva a cabo el intercambio. Este componente abarca todas
las decisiones relacionadas con la distribucion y la disponibilidad del producto para el consumidor

final.
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En la historia del marketing, el concepto de plaza ha evolucionado desde simplemente referirse
al lugar fisico donde se realizaba la transaccion hasta abarcar una vision mas amplia de la distribucion
y accesibilidad del producto. Tradicionalmente, la plaza se asociaba con tiendas fisicas, pero con el
advenimiento del comercio electronico y otras formas de venta digital, este concepto se ha expandido
para incluir canales de distribucion en linea, como sitios web, aplicaciones moviles y plataformas de
comercio electronico.

La importancia de la plaza radica en asegurar que el producto esté disponible en el lugar
correcto y en el momento adecuado para satisfacer las necesidades del cliente. Una distribucién
eficiente garantiza que los clientes tengan acceso facil al producto, lo que puede influir
significativamente en su decision de compra. Ademads, una plaza bien gestionada puede ayudar a
aumentar la visibilidad de la marca y a mejorar la experiencia del cliente al ofrecer conveniencia y
accesibilidad.

Kotler y Armstrong (2013) describen la plaza como: “El término plaza abarca las actividades
de la empresa destinadas a que el producto esté disponible para los clientes meta”.

Martinez et al. (2014) explican que la colocacion del producto, también conocida como
distribucion o plaza, implica ubicarlo donde el cliente lo necesite. Esta definicion abarca todas las
decisiones relacionadas con su traslado o distribucion desde el lugar de produccion hasta el lugar de
consumo final.

Stanton et al. (2007) definen la distribucion de esta manera: “Dentro de la mezcla de
marketing, la distribucion se encarga de hacer llegar el producto al mercado meta. La actividad mas
importante para llevar un producto al mercado es organizar su venta y la transferencia de derechos del
productor al cliente final”.

En Taqueria Don Julio, la plaza se refiere a las actividades que la taqueria realiza para asegurar
que sus tacos y otros productos estén disponibles para los clientes objetivo. Esto implica la gestion de
la distribucion y ubicacion de la taqueria en lugares estratégicos donde los clientes puedan acceder
facilmente a sus platillos.

Por otro lado, dentro de la estrategia de marketing de Don Julio, la distribucion tiene como
objetivo principal llevar sus deliciosos tacos y platillos al mercado meta. Esto implica organizar la
venta y la entrega de los productos desde la taqueria hasta el cliente final, ya sea a través del servicio
en el local o mediante opciones de entrega a domicilio. La distribucion eficaz garantiza que los clientes

puedan disfrutar de los tacos frescos y sabrosos de Don Julio de manera conveniente y eficiente.
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2.1.8 Promocion
La promocion como herramienta de marketing tiene sus raices en las primeras formas de

intercambio comercial y comunicacion entre vendedores y compradores. A lo largo de la historia, los
comerciantes han buscado formas de destacar sus productos y atraer la atencion de los consumidores.

Uno de los primeros ejemplos de promocion puede encontrarse en la antigua Roma, donde los
comerciantes utilizaban sefiales visuales para anunciar sus productos en las calles con el objetivo de
atraer a los transetntes. Estas sefiales podian ser pinturas en las paredes o inscripciones en piedras,
que comunicaban informacién sobre los productos y sus precios.

Con el tiempo, las técnicas de promocion evolucionaron y se diversificaron. Durante la
Revolucion Industrial, con la aparicion de la produccion en masa y la creciente competencia entre
empresas, surgio la necesidad de promover los productos de manera mas sistematica. Se desarrollaron
técnicas de publicidad impresa en periddicos y revistas, asi como la colocacion de anuncios en vallas
publicitarias y carteles en espacios publicos.

A medida que avanzaba el siglo XX, con el advenimiento de la radio y la television, la
promocion se extendid a través de nuevos medios de comunicaciéon. Los anuncios radiales y
televisivos se convirtieron en una forma poderosa de llegar a audiencias masivas y persuadir a los
consumidores sobre los beneficios de diversos productos y servicios.

Con la llegada de Internet y las redes sociales en el siglo XXI, la promocion se ha diversificado
aun mas, con estrategias digitales como el marketing por correo electronico, los anuncios en linea y
las campafias de redes sociales que permiten a las empresas llegar a audiencias especificas de manera
mas precisa y personalizada.

La promocion, segun la autora Vega D. (2019), se define como una herramienta del marketing
que busca informar, persuadir y recordar a los consumidores sobre cierto producto, destacando los
beneficios proporcionados por la empresa.

Stanton et al. (2007) destacan que las estrategias de promocion son esenciales para informar,
comunicar y recordar al publico objetivo sobre la existencia de un producto o servicio. La importancia
de estas funciones varia segun el contexto empresarial. Aunque un producto pueda ser excelente, si
no se comunica adecuadamente, no alcanzara su maximo potencial. Por lo tanto, la promocion debe
comenzar por informar al publico.

Esto incluye diversas estrategias de comunicacion como la publicidad, las ventas personales,

las promociones de ventas y las relaciones publicas. El objetivo principal de la promocion es informar,
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persuadir y recordar a los consumidores sobre los beneficios y caracteristicas de los productos o
servicios ofrecidos por la empresa. De esta manera, la promocion contribuye a aumentar la visibilidad
de la marca, generar interés en los consumidores y, finalmente, motivar la compra.

El objetivo principal de la promocion en Don Julio es informar a los clientes sobre la variedad
y calidad de sus tacos, persuadirlos de que visiten la taqueria y, finalmente, recordarles la experiencia
positiva para que regresen. A través de estas estrategias de promociéon, Don Julio busca aumentar su

clientela, generar interés en sus productos y fortalecer su presencia en el mercado de las taquerias.

2.1.9 Promocidn de ventas
La promocioén de ventas ha sido una estrategia utilizada por los comerciantes a lo largo de la

historia para estimular la demanda de sus productos y aumentar las ventas en un periodo de tiempo
especifico.

Sus origenes se remontan a practicas antiguas, donde los comerciantes ofrecian descuentos,
regalos o incentivos para atraer a los compradores. Por ejemplo, en la antigua Roma, los vendedores
podian ofrecer obsequios adicionales con la compra de ciertos productos, o realizar ventas especiales
durante festividades o eventos importantes.

Durante la Revolucion Industrial, la promocion de ventas adquirid una mayor importancia a
medida que las empresas buscaban formas de diferenciar sus productos en un mercado cada vez mas
competitivo. Surgieron nuevas técnicas, como la distribucion de cupones de descuento, la
organizacion de concursos y sorteos, y la oferta de muestras gratuitas, para incentivar a los
consumidores a probar y comprar los productos.

En el siglo XX, con el desarrollo del marketing moderno, la promocién de ventas se convirtio
en una herramienta estratégica utilizada por las empresas para alcanzar objetivos especificos, como
aumentar las ventas de un producto en particular, liquidar inventarios excedentes o fomentar la lealtad
de los clientes. Las promociones de ventas se implementaron en una amplia variedad de industrias,
desde la alimentaria hasta la automotriz, y abarcaron una gama diversa de tacticas, como descuentos
por volumen, ofertas de "compre uno y llévese otro gratis" y programas de recompensas.

Kotler y Armstrong (2008) explican que la promocion de ventas consiste en “incentivos a corto
plazo que buscan fomentar la compra o venta de un producto o servicio”.

Segun Santesmases (2012), la promocidn de ventas se define como un conjunto de actividades
de corta duracion dirigidas a intermediarios, vendedores o consumidores. Su propdsito es estimular la

demanda a corto plazo o incrementar la eficacia de los vendedores e intermediarios mediante
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incentivos econémicos o materiales, asi como la ejecucion de actividades especificas. Este abanico de
acciones puede comprender rebajas en precios, distribucion de muestras gratuitas, ofrecimiento de
cupones, obsequios, premiaciones, concursos, entre otras estrategias.

La promocion de ventas busca generar un efecto inmediato en las ventas al ofrecer incentivos
atractivos a los consumidores. Es una estrategia que permite a las empresas influir en el
comportamiento de compra de los consumidores de manera rapida y efectiva, contribuyendo asi al
crecimiento y éxito del negocio.

Dentro de las actividades de promocion de ventas se incluyen una variedad de herramientas y
tacticas como descuentos, cupones, rebajas, muestras gratuitas, concursos, sorteos, regalos con
compra, entre otros. Estas estrategias estan disefiadas para incentivar a los consumidores a realizar
una compra rapidamente y aumentar las ventas de la empresa en un periodo de tiempo determinado.

La promocion de ventas en Don Julio es esencial para atraer clientes y aumentar las ventas de
la taqueria. Al ofrecer descuentos, promociones y programas de lealtad, la taqueria puede motivar a
los clientes a realizar compras adicionales y a probar nuevos productos. Esto no solo incrementa los
ingresos, sino que también fortalece la relacion con los clientes actuales y atrae a nuevos. En
definitiva, la promocion de ventas juega un papel clave en el crecimiento y éxito sostenido de Don

Julio en el competitivo mercado.

2.1.10 Precio
El concepto de fijacion de precios ha sido una parte fundamental del comercio desde tiempos

inmemoriales, evolucionando a lo largo de la historia en respuesta a las cambiantes condiciones
econdmicas, sociales y tecnologicas.

En sus origenes, el precio de un bien o servicio se determinaba principalmente por factores
como la oferta y la demanda en el mercado local, asi como por la percepcion del valor por parte de
los consumidores. En las economias antiguas, los precios podian ser objeto de negociacion directa
entre compradores y vendedores, y podian variar seguin la época del afio, las condiciones climaticas o
la disponibilidad de recursos.

Con el desarrollo del comercio y la aparicion de monedas y sistemas monetarios mas
sofisticados, los precios comenzaron a fijarse en términos de unidades monetarias, lo que permitio
una mayor estandarizacion y comparabilidad entre diferentes bienes y servicios. Los comerciantes
también empezaron a utilizar estrategias de fijacion de precios, como la discriminacién de precios

segun el segmento de mercado, los descuentos por volumen y las ofertas especiales, para maximizar
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sus ganancias y atraer a diferentes tipos de clientes.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2007), el precio es descrito como “la cantidad de dinero
que se cobra por un producto o servicio. Es la suma de los valores a los que los consumidores
renuncian para obtener beneficios. El precio es el tnico componente del marketing mix que produce
ingresos”.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), el precio se define como "la cantidad de dinero u otros
elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un producto”. Esto implica no solo establecer
precios competitivos, sino también considerar aspectos como la calidad de los ingredientes, la
experiencia culinaria proporcionada y la percepcion de valor por parte de los clientes.

Ademas, el precio es un componente crucial en la estrategia de Don Julio, ya que es el tnico
elemento del marketing mix que genera ingresos directos para la taqueria. Es a través de los precios
establecidos en sus productos que Don Julio obtiene los fondos necesarios para cubrir sus costos
operativos y obtener ganancias. Por lo tanto, es fundamental que la taqueria establezca precios
competitivos que reflejen el valor de sus productos y sean atractivos para sus clientes.

En Don Julio, el precio no solo representa la cantidad de dinero que los clientes pagan por sus
tacos, sino también los beneficios y el valor que obtienen al disfrutar de una experiencia gastronomica
unica. Ademas, el precio es una herramienta estratégica importante que contribuye directamente a los
ingresos y el éxito financiero de la taqueria.

En Taqueria Don Julio, la aplicacion correcta y estratégica de la mercadotecnia y el marketing
mix son clave para impulsar su negocio y satisfacer las necesidades de sus clientes. Segin Kotler y
Armstrong, la mercadotecnia es un proceso mediante el cual Don Julio obtiene informacion sobre sus
clientes, analiza sus necesidades y deseos, y luego desarrolla productos y servicios que satisfacen esas
demandas. Ademads, el marketing mix, compuesto por los elementos de producto, precio, plaza y
promocion, es utilizado por Don Julio para disenar estrategias integradas y coordinadas que impactan
positivamente en la demanda y la percepcion de sus tacos y otros productos.

En primer lugar, Don Julio comprende la importancia del producto, asegurando la calidad y
variedad de sus platillos para satisfacer los gustos de sus clientes. Luego, establece precios
competitivos que reflejan el valor de sus productos y son atractivos para su mercado objetivo. La
distribucion eficiente de sus tacos en lugares estratégicos garantiza la accesibilidad y conveniencia
para los clientes. Ademas, Don Julio utiliza diversas estrategias de promocion, como descuentos,

promociones especiales y programas de lealtad, para atraer clientes y aumentar las ventas de manera
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efectiva.

En resumen, la taqueria Don Julio aprovecha las herramientas de la mercadotecnia y el
marketing mix de manera inteligente y creativa. Al comprender las necesidades de sus clientes y
utilizar estrategias adecuadas, Don Julio ha logrado posicionarse como una taqueria exitosa,

satisfaciendo los gustos gastronomicos de sus clientes y generando una base solida de lealtad.
2.2 El Posicionamiento Empresarial como Base para el Exito Comercial

2.2.1 Posicionamiento
A lo largo de la historia del marketing y la gestion empresarial, el concepto de posicionamiento

ha evolucionado significativamente. Surgié como una respuesta a la creciente competencia en los
mercados y la necesidad de diferenciarse de los productos y servicios similares. En las décadas de
1960 y 1970, autores como Al Ries y Jack Trout popularizaron la nocién de posicionamiento en sus
escritos, destacando la importancia de ocupar un lugar unico y distintivo en la mente de los
consumidores.

Desde entonces, el concepto ha sido ampliamente adoptado por empresas de todo el mundo
como una parte fundamental de su estrategia de marketing. A medida que el mercado ha evolucionado
y se ha vuelto mas complejo, también lo ha hecho el enfoque hacia el posicionamiento. Hoy en dia,
las empresas no solo se esfuerzan por destacar entre la competencia, sino que también buscan alinear
su posicionamiento con los valores y aspiraciones de sus clientes.

Con el advenimiento de internet y las redes sociales, el posicionamiento ha adquirido nuevas
dimensiones, ya que las empresas deben gestionar su imagen y reputacion en linea, ademas de en los
canales tradicionales. Esto ha generado la necesidad de una supervision constante del posicionamiento
de la marca, adaptandose a las opiniones y percepciones en tiempo real.

Recio y Barrie (2016) explican que el posicionamiento se define como el proceso de disefiar
la imagen y oferta de un servicio o empresa con el objetivo de ocupar un lugar distintivo en la mente
del publico objetivo. Es por ello que es fundamental que la empresa supervise de manera periddica el
posicionamiento de la marca o producto para confirmar su idoneidad.

Por otro lado, Stanton et al. (2007) indican que el posicionamiento implica “la utilizacion que
realiza una empresa de todos los recursos disponibles para generar y mantener en la mente del mercado
meta una imagen especifica con respecto a los productos de la competencia”. Asimismo, al
“posicionar un producto, el profesional de marketing busca comunicar el beneficio o los beneficios

mas anhelados por el mercado meta”.
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En una estrategia de posicionamiento se siguen tres pasos fundamentales:

Seleccionar el enfoque de posicionamiento: “Al posicionar un producto, una empresa debe
primero identificar qué aspectos son importantes para el mercado objetivo”. Luego, “se llevan
a cabo estudios de posicionamiento para comprender como perciben los miembros del
mercado objetivo los productos o tiendas de la competencia en los aspectos relevantes”. Los
resultados de estos estudios se utilizan para crear “un mapa de percepcion que sitia la marca
u organizacion en relacion con las alternativas disponibles en los aspectos que se estan
evaluando” (Stanton et al., 2007).

Diseiiar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion: “La posicion puede
ser transmitida a través de la marca, lema, apariencia u otras caracteristicas del producto, el
lugar de venta o la imagen de los empleados. Sin embargo, ciertas caracteristicas son mas
efectivas que otras. Es esencial no pasar por alto los detalles” (Stanton et al., 2007).
Coordinar los elementos del marketing mix para comunicar una posicion coherente:
“Aunque una o dos dimensiones sean las principales formas de comunicar la posicion, los
elementos del marketing mix (producto, precio, promocion y distribucion) deben alinearse con
la posicién deseada”. Por lo tanto, “muchos fracasos de productos pueden atribuirse a un
posicionamiento incongruente que confunde a los consumidores” (Stanton et al., 2007).

En taqueria Don Julio, el posicionamiento se refiere a como la empresa quiere que sus tacos

sean percibidos por sus clientes en comparacion con los tacos de la competencia. Este proceso implica

tres pasos antes mencionados:

1.

Seleccion del enfoque de posicionamiento: Don Julio debe identificar qué aspectos son mas
importantes para su mercado objetivo, como el sabor, la calidad de los ingredientes y la
experiencia en general. Posteriormente, se pueden realizar estudios para comprender como los
clientes ven los platillos de la competencia y los de Don Julio. Los resultados de estos estudios
se utilizaran para crear un “mapa de percepcion’ que muestra como se posicionan los platillos
de Don Julio en relacion con los de la competencia (Stanton et al., 2007).

Disefio de la caracteristica que mejor comunica la posicion: En el caso de Don Julio, el
posicionamiento de sus tacos puede comunicarse a través de la marca, el sabor tnico, la calidad
de los ingredientes frescos y la autenticidad de sus recetas. Es fundamental asegurarse de que
estos aspectos se destaquen claramente en la experiencia del cliente al visitar la taqueria

(Stanton et al., 2007).
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3. Coordinacion de los elementos del marketing mix: Aunque el sabor y la calidad sean los
puntos principales para comunicar el posicionamiento de los tacos de Don Julio, es esencial
que todos los aspectos del marketing mix (producto, precio, promocion y distribucion) estén
alineados con esta posicion deseada. Por ejemplo, los precios deben reflejar la calidad de los
ingredientes y la experiencia ofrecida, y las estrategias de promocion deben destacar el sabor
auténtico y fresco de los platillos de Don Julio (Stanton et al., 2007).

El posicionamiento de la taqueria Don Julio se basa en destacar sus platillos como los mejores
en sabor, calidad y autenticidad. Al comunicar claramente estos puntos a través de todos los aspectos
de su negocio, Don Julio puede diferenciarse en el mercado de las taquerias y crear una conexion
solida con sus clientes.

Por un lado, Kotler y Armstrong (2013) sefialan que el posicionamiento es “el disefio de una
oferta de mercado para que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con productos
competidores en la mente de los consumidores objetivo. Los mercadologos planifican posiciones que
diferencien sus productos de las marcas competidoras”.

Por otro lado, Garcia (2002), el objetivo del posicionamiento es "crear una percepcion del
producto y asegurarle un espacio en la mente del consumidor".

El posicionamiento se refiere a como una empresa quiere que sus productos o servicios sean
vistos por los consumidores en comparacion con la competencia. Es el proceso de disefiar
estratégicamente la imagen y diferenciacion de la empresa para ocupar un lugar deseable en la mente
de los consumidores. Esto implica destacar las ventajas y diferencias clave de la empresa y seleccionar
una posicion unica en el mercado donde pueda sobresalir y atraer a su publico objetivo.

En taqueria Don Julio, el posicionamiento se aplica en la estrategia que la taqueria utiliza para
diferenciar y destacar sus tacos en comparacion con los de otras taquerias. Es un proceso crucial
mediante el cual Don Julio desarrolla cuidadosamente la imagen y percepcion de sus platillos para
ocupar un lugar deseable y distintivo en la mente de los clientes.

Para lograr un posicionamiento efectivo, Don Julio debe resaltar las caracteristicas tnicas y la
calidad de sus platillos, comunicando claramente los ingredientes frescos y auténticos, asi como el
sabor Unico que ofrece. Ademas, la taqueria debe seleccionar cuidadosamente una posicion en el
mercado donde pueda destacarse y atraer a su publico objetivo.

Por ejemplo, Don Julio puede posicionarse como la taqueria que ofrece platillos tradicionales

mexicanos con ingredientes frescos y de alta calidad, destacando la autenticidad de sus recetas y el
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ambiente acogedor de su local. Esta estrategia de posicionamiento permite a Don Julio diferenciarse
de otras taquerias que pueden enfocarse en tacos rapidos y a bajo precio.

El posicionamiento de Don Julio implica destacar sus ventajas competitivas, como la calidad
de sus tacos y la experiencia auténtica que ofrece a los clientes. Al comunicar claramente estas
ventajas y seleccionar una posicion unica en el mercado, Don Julio puede construir una imagen
positiva en la mente de los clientes y obtener una ventaja competitiva en el mercado de las taquerias,

logrando asi fidelizar a sus clientes y atraer nuevos visitantes.

2.2.2 Bases para el posicionamiento
El desarrollo de las bases del posicionamiento en el mercado refleja la evolucion constante del

panorama empresarial y las estrategias utilizadas para destacar entre la competencia. Desde los
primeros enfoques que resaltaban atributos distintivos hasta las estrategias contemporaneas que
exploran la relacion entre precio y calidad, el posicionamiento ha experimentado una transformacion
significativa a lo largo del tiempo. En esta introduccion, se exploraran brevemente las bases
fundamentales del posicionamiento, desde sus primeras aplicaciones hasta las estrategias modernas
empleadas por las empresas para captar la atencion y fidelidad de los consumidores.

Para Lamb, Hair y McDaniel (2011), las empresas utilizan diversas estrategias para
posicionarse en el mercado, algunas de las cuales incluyen las siguientes:

1. Atributo: Se refiere a relacionar el producto con un atributo, caracteristica o beneficio para el
cliente. Para la taqueria Don Julio, este paso implicaria destacar los atributos unicos de sus
tacos, como la calidad de los ingredientes frescos y auténticos, comunicando que sus platillos
son tradicionales y auténticos mexicanos.

2. Precio y Calidad: En este caso, se enfatiza el precio como indicador de calidad o valor. Don
Julio puede utilizar este enfoque mostrando que su precio esta justificado por la autenticidad
y frescura de sus productos, destacando que ofrecen tacos de alta calidad a precios razonables.

3. Uso o Aplicacion: Enfocarse en las aplicaciones del producto puede ser una estrategia efectiva
para posicionarlo entre los clientes. Para Don Julio, esto implica destacar que sus tacos son
ideales para eventos especiales, reuniones o simplemente como una opcion deliciosa para
cualquier ocasion.

4. Usuarios del Producto: El posicionamiento se define segun la personalidad o caracteristicas
del cliente. Para Don Julio, esto significa identificar y destacar el tipo de cliente al que estan

dirigidos sus tacos, como amantes de la comida mexicana auténtica y aquellos que valoran la
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calidad y frescura de los ingredientes.

5. Clase de Producto: Consiste en relacionar el producto con una categoria especifica; es una
forma de diferenciar el producto de otros de la misma categoria. Don Julio puede posicionarse
como la taqueria que ofrece tacos tradicionales mexicanos de calidad y autenticidad,
destacandose de otras taquerias que pueden ofrecer tacos rapidos y genéricos.

6. Competidor: Posicionarse en términos de rivales especificos. Para Don Julio, esto implica
conocer a otras taquerias en la zona y destacar como sus platillos son diferentes y superiores
en calidad y autenticidad.

7. Emocion: El posicionamiento basado en la emocién se enfoca en como el producto provoca
emociones en los clientes. Don Julio puede utilizar este enfoque comunicando la experiencia
emocional de disfrutar de sus tacos, evocando sentimientos de satisfaccion, deleite y
autenticidad mexicana.

Estas estrategias de posicionamiento permiten a la taqueria Don Julio diferenciar y destacar
sus tacos en el mercado de las taquerias. Al comunicar claramente sus ventajas competitivas a través
de estos pasos, Don Julio puede construir una imagen positiva en la mente de los clientes, lo que les

ayudara a atraer a su publico objetivo y obtener una ventaja competitiva en el mercado.

2.2.3 Posicionamiento en el mercado
En el ambito empresarial, el posicionamiento de mercado es una estrategia fundamental para

lograr la diferenciacion y destacar entre la competencia. Este concepto se refiere a la manera en que
los consumidores perciben un producto o servicio en comparacion con otros disponibles en el
mercado. Se trata de como una empresa disefia su oferta y su imagen para ocupar un lugar unico y
distintivo en la mente de los clientes. El posicionamiento implica destacar los atributos mas relevantes
del producto o servicio y comunicarlos de manera efectiva para influir en las percepciones y
preferencias del mercado objetivo.

Bernal (2011) explica que el posicionamiento de mercado consiste en la manera en que los
consumidores definen un producto o servicio a partir de sus atributos mas relevantes. Se refiere al
lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion con los productos de la
competencia.

De acuerdo con la perspectiva de Pérez (2004), el posicionamiento se describe como "el
proceso estratégico de situar en la mente del publico objetivo o mercado meta los atributos de los

productos sociales que apunten a mejorar las condiciones de vida de las personas".
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Para la taqueria Don Julio, el concepto de posicionamiento implica disefar su oferta y su
imagen de manera estratégica para ocupar una posicion unica y diferenciada en la mente de los
clientes. Esto significa que Don Julio debe identificar qué aspectos la hacen especial y diferente de
otras taquerias, como la calidad de sus ingredientes frescos, el sabor auténtico de sus tacos, el ambiente
acogedor del local, o cualquier otro aspecto que pueda ser valorado por los clientes. Al comunicar
estos atributos de manera efectiva, Don Julio busca que los consumidores asocien la marca con estas
cualidades y la prefieran sobre otras opciones en el mercado de las taquerias.

Taqueria Don Julio se distingue estratégicamente al desarrollar cuidadosamente su oferta de
productos y su imagen de marca para destacarse en la mente de los consumidores. Resaltando valores
como autenticidad, calidad y tradicion, la taqueria busca diferenciarse de la competencia y crear una
impresion unica y atractiva para sus potenciales clientes. Este enfoque estratégico es esencial para el
éxito y crecimiento continuo de Taqueria Don Julio en el mercado de las taquerias, atrayendo y
fidelizando a una clientela que valora estas caracteristicas especiales. En definitiva, el
posicionamiento efectivo de la marca es una parte esencial de la estrategia de Taqueria Don Julio para

lograr destacarse y prosperar en la industria gastronémica.

2.3 Proceso de Compra del Consumidor: Factores e Influencia
En el ambito del comportamiento del consumidor, la adquisicion de productos se interpreta

como una respuesta a una necesidad o problema identificado por el individuo. Se considera un proceso
que abarca diversas etapas, culminando en la seleccion de un articulo especifico entre varias
alternativas disponibles en el mercado. Este proceso implica una serie de actividades que preceden,
acompanan y siguen a la decision de compra, en las cuales el individuo desempena un papel activo y
participativo. La amplia gama de opciones en el mercado permite a los consumidores elegir los
productos que mejor satisfagan sus necesidades y deseos especificos. Desde el momento en que inician
la busqueda hasta que finalizan la transaccion, los consumidores experimentan un proceso que incluye
actividades como la evaluacion de opciones, la comparacion de caracteristicas y la toma de decisiones.
En ultima instancia, la eleccion de un producto se basa en la percepcion de que este cumplira con las
expectativas del consumidor en términos de calidad, utilidad y satisfaccion de necesidades.

Salomoén (2013) describe la compra de un consumidor como la respuesta a un problema o
necesidad. Afirma que "la decision de compra se compone de una serie de etapas que resultan en la
seleccion de un producto sobre otras opciones de la competencia".

Por su parte, Lambin (2009) sostiene que el proceso de compra incluye "el conjunto de
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actividades que preceden, acompaian y siguen a las decisiones de compra y en las que el individuo
interviene activamente". Afiade que la compra se realiza tras una eleccion informada.

En la taqueria Don Julio, los clientes toman decisiones de compra basadas en sus necesidades
y deseos de disfrutar de tacos auténticos y deliciosos. Cuando un cliente tiene el antojo de tacos, esta
necesidad o deseo impulsa su decision de comprar en Don Julio en lugar de otras taquerias.

Los clientes de Don Julio tienen muchas opciones para elegir en el menu y servicios que ofrece
el establecimiento. Esta variedad les permite tomar decisiones que afectan su experiencia de compra,
desde la seleccion de su orden hasta la satisfaccion final al disfrutar de sus platillos. El proceso de
compra en Don Julio implica actividades que rodean y siguen a las decisiones de compra. Desde el
momento en que un cliente entra al establecimiento, pasa por el proceso de eleccion de su orden, la
espera y, finalmente, la satisfaccion al degustar.

En ultima instancia, los clientes eligen comprar en Don Julio porque creen que satisfara su
deseo de una comida auténtica y deliciosa. La taqueria se esfuerza por ofrecer productos y servicios
que cumplan con estas expectativas, desde la calidad de los ingredientes hasta el sabor y la

presentacion.

2.3.1 Factores que influyen en el proceso de compra
Para comprender las decisiones de compra, es crucial examinar los diversos factores que

influyen en ellas, como los aspectos culturales, sociales y personales. La cultura, por ejemplo, abarca
un conjunto de simbolos y valores transmitidos de generacion en generacion, que guian la conducta
humana. Estos elementos culturales tienen un impacto significativo en las preferencias y decisiones
de compra de los individuos. Ademas, los valores personales, como el logro y el individualismo,
también ejercen una influencia importante en el comportamiento del consumidor, al igual que los
grupos de referencia, que introducen nuevos comportamientos y estilos de vida.

La historia del comportamiento del consumidor esté intrinsecamente ligada al desarrollo de la
sociedad y la cultura a lo largo del tiempo. Desde épocas antiguas hasta la era moderna, los patrones
de consumo han evolucionado en respuesta a cambios sociales, economicos y tecnoldgicos. Por
ejemplo, en sociedades agrarias, las decisiones de compra estaban influenciadas por la disponibilidad
de recursos y las necesidades basicas de subsistencia, mientras que en las sociedades industrializadas,
el surgimiento del consumo masivo y la publicidad transformaron las dindmicas de compra.

A lo largo de la historia, la familia ha sido un factor central en las decisiones de compra,

actuando como un importante grupo de referencia y transmitiendo valores y preferencias de
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generacion en generacion. Ademas, la influencia de la publicidad y el marketing ha aumentado con el
tiempo, afectando la percepcion y eleccion de productos y marcas por parte de los consumidores.

Para comprender una decision de compra, es esencial examinar los factores que influyen, como
los aspectos culturales, sociales y personales. La cultura se refiere a un conjunto de simbolos y objetos
transmitidos de generacion en generacion, como actitudes, creencias, valores y objetos tangibles como
herramientas y productos. Estos elementos culturales son determinantes y reguladores de la conducta
humana (Stanton et al., 2007).

Las personas estan influenciadas por valores como el logro, la actividad, la eficacia, el
progreso, el confort material, el individualismo, la libertad, entre otros (Kotler & Keller, 2012).
Ademas, cada pais puede tener perspectivas diferentes sobre si mismos, sus relaciones con los demas
y los rituales sociales. Los grupos de referencia tienen una influencia significativa en las decisiones
de compra, ya que exponen a los individuos a nuevos comportamientos y estilos de vida, influyen en
sus actitudes y conceptos personales, y crean presiones de conformidad que pueden afectar las
elecciones de productos y marcas. Dentro de estos grupos, el rol del influenciador es crucial, ya que
su opinion o consejo tiene peso en la decision final (Kotler & Armstrong, 2013).

La familia, especialmente el conyuge y los hijos, ejerce una influencia directa en las decisiones
de compra, sobre todo en aspectos como comida, articulos diversos y ropa basica (Kotler & Keller,
2012). Ademas, las caracteristicas personales como la edad, la ocupacidn, la situacion econdmica, el
estilo de vida, la personalidad y el autoconcepto también desempefian un papel en las decisiones de
compra (Kotler & Armstrong, 2013).

Cuando se trata de marcas, la personalidad juega un papel crucial. Las marcas también tienen
una personalidad, y los consumidores tienden a elegir aquellas cuya personalidad sea compatible con
la suya (Kotler & Keller, 2012). Finalmente, los estimulos externos y el marketing ingresan en la
conciencia del consumidor, donde se combinan con procesos psicologicos como la motivacion,
percepcion, aprendizaje y memoria, junto con las caracteristicas individuales, para generar el proceso
de decision de compra (Kotler & Armstrong, 2013).

Diversos factores influyen en sus posibles clientes potenciales de Taqueria Don Julio, como
la cultura, los valores personales, los grupos de referencia, la influencia familiar y la personalidad de
la marca. La taqueria puede ajustar su oferta y estrategias de marketing para satisfacer las necesidades
y expectativas de su publico objetivo. Por ejemplo, puede enfocarse en promover autenticidad y

tradicion para atraer a aquellos con fuertes raices culturales. Ademas, ofrecer promociones familiares
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y menus especiales puede atraer a clientes que valoran las experiencias compartidas con sus seres
queridos. Al entender y utilizar estos factores, Taqueria Don Julio puede posicionarse de manera

efectiva en el mercado y atraer a una clientela fiel y comprometida.

2.3.2 Dimensiones del proceso de compra
El proceso de compra se inicia con la activacion de una necesidad en el individuo, donde se

reconoce un problema o deseo que puede surgir de diversas fuentes, tanto internas como externas.
Estos estimulos pueden ser desde necesidades basicas como alimentacion y refugio hasta influencias
externas como publicidad o recomendaciones personales.

Para comprender mejor estas necesidades, se pueden identificar cinco tipos distintos:
necesidades expresadas, reales, no expresadas, de placer y secretas. Estas van desde requerimientos
practicos como un producto econémico hasta deseos mas profundos como ser percibido de cierta
manera por los demas.

Al comprender y satisfacer estas necesidades, las empresas pueden diferenciarse de la
competencia y crear una experiencia inica para sus clientes. Al adaptar su oferta para cubrir tanto las
necesidades explicitas como las implicitas, como la calidad del servicio y los productos, pueden
garantizar una experiencia satisfactoria que fomente la lealtad del cliente y se destaque en el mercado.

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2013), la activacion de una necesidad profunda en una
persona es el primer paso del proceso de compra. En esta etapa, el comprador reconoce un problema
o necesidad, que puede surgir por estimulos internos como el aire, alimento, agua, vestido y refugio,
elevandose a un nivel lo suficientemente alto como para convertirse en un impulso. Ademas, una
necesidad también puede ser desencadenada por estimulos externos, como un anuncio publicitario o
una conversacion con un amigo, que podrian llevarlo a considerar la necesidad de un automoévil nuevo.

Segun Kotler & Keller (2012), podemos identificar cinco tipos de necesidades: necesidades
expresadas (como cuando un cliente quiere un automoévil barato); necesidades reales (como cuando
un cliente busca un coche con bajo costo de operacion, no solo precio inicial); necesidades no
expresadas (como cuando un cliente espera un buen servicio por parte del concesionario); necesidades
de placer (como cuando un cliente desea un sistema de navegacion GPS en el automévil); y
necesidades secretas (como cuando un cliente quiere que sus amigos lo vean como un consumidor
inteligente). Para obtener ventaja competitiva, las empresas deben ayudar a los clientes a descubrir
qué es lo que realmente desean.

En Taqueria Don Julio, este proceso de activaciéon de necesidades y reconocimiento de
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distintos tipos de necesidades por parte de los clientes puede ser crucial para el éxito del negocio. Los
clientes que llegan a la taqueria pueden tener diversas necesidades expresadas, como buscar un lugar
para comer tacos a un precio accesible. Sin embargo, también pueden tener necesidades mas profundas
y especificas, como la necesidad de una experiencia gastronémica auténtica y de calidad, un servicio
excepcional, o incluso el deseo de ser percibidos como conocedores de la buena comida mexicana
entre sus amigos.

Al comprender y satisfacer estas necesidades, Taqueria Don Julio puede diferenciarse de la
competencia y crear una experiencia Unica para sus clientes. Ademas, al conocer las necesidades no
expresadas de los clientes, como la importancia del servicio al cliente y la calidad de los alimentos, la
taqueria puede adaptar su oferta y mejorar constantemente para satisfacer estas expectativas.

Taqueria Don Julio puede utilizar el conocimiento de las diversas necesidades de sus clientes,
tanto expresadas como no expresadas, para disefiar una experiencia unica y atractiva que les permita
destacarse en el mercado y crear lealtad entre sus clientes.

Busqueda de informacion

Seglin la investigacion realizada, la principal fuente de informacion para los consumidores
proviene de fuentes comerciales, que estan controladas por los propios comerciantes.

Ademés, se sugiere que los consumidores, al sentir una necesidad, tienden a buscar
informacion al respecto. Este proceso puede dividirse en dos niveles. En el primer nivel, llamado
atencion intensificada, los consumidores muestran una mayor receptividad a la informacion sobre un
producto especifico. Luego, en la blisqueda activa de informacion, los consumidores realizan acciones
mas directas, como consultar materiales de lectura, solicitar recomendaciones a amigos, investigar en
Internet y visitar establecimientos para conocer el producto.

La gestion de la informacion desempefia un papel crucial en la comunicacion empresa-cliente.
Al controlar activamente la informacion transmitida a través de diversos canales, como las redes
sociales y la publicidad, las empresas pueden asegurarse de que los clientes reciban mensajes claros
y persuasivos sobre sus productos y servicios. Esto no solo mejora la percepcion de la marca, sino que
también influye en las decisiones de compra de los clientes, lo que puede conducir a un mayor éxito
comercial.

Segtin Kotler (2007), la informacion principal que los consumidores reciben sobre un producto
proviene de fuentes comerciales, es decir, de aquellas controladas por el comerciante.

Kotler y Keller (2006) sugieren que los consumidores, al experimentar una necesidad, tienden
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a buscar informacion. Este proceso puede ocurrir en dos niveles. En el nivel de atencion intensificada,
el consumidor muestra mayor receptividad a la informacion sobre un producto especifico. Luego, en
la busqueda activa de informacion, el consumidor realiza acciones mas directas, como consultar
materiales de lectura, buscar recomendaciones de amigos, investigar en Internet y visitar
establecimientos para conocer el producto.

La gestion de la informacion juega un papel crucial en la forma en que la empresa se comunica
con sus clientes. Al controlar activamente la informacion que se transmite a través de diferentes
canales, como las redes sociales y los anuncios publicitarios, la taqueria puede garantizar que los
clientes reciban mensajes claros y persuasivos sobre sus productos y servicios. Esto no solo ayuda a
mejorar la percepcion de la marca, sino que también influye en las decisiones de compra de los
clientes, lo que puede conducir a un mayor éxito comercial.

Evaluacion de alternativas

La evaluacion de alternativas es un proceso fundamental en el comportamiento del
consumidor, que ha sido objeto de estudio a lo largo del tiempo. A medida que evolucionan los
mercados y las tecnologias, también lo hacen los métodos y enfoques utilizados por los consumidores
para comparar y seleccionar entre diferentes opciones.

Este proceso de evaluacion se ha visto influenciado por diversos factores historicos y sociales.
En épocas anteriores, cuando las opciones de productos y servicios eran limitadas, la evaluacion de
alternativas podia ser mas simple y directa. Los consumidores podian basar sus decisiones en aspectos
como la disponibilidad, la calidad percibida y la reputaciéon de los proveedores.

Sin embargo, con el crecimiento del comercio y la globalizacion, el panorama se ha vuelto
mas complejo. Los avances en comunicacion y tecnologia han proporcionado a los consumidores
acceso a una amplia gama de informacion y opciones. Esto ha llevado a un cambio en la forma en que
se evaluan las alternativas, con un enfoque mas detallado en aspectos como caracteristicas del
producto, precios, opiniones de otros consumidores y valores de marca.

Segun Kotler y Armstrong (2008), los consumidores utilizan la informacion para elegir entre
varias marcas. ;[Como eligen? El equipo de Taqueria Don Julio debe comprender cémo los
consumidores evaluan las alternativas, es decir, como procesan la informacion para elegir los servicios
de la taqueria sobre otros disponibles en Chetumal.

Es importante tener en cuenta que los consumidores no siguen un solo proceso de evaluacion

para todas las compras. En cambio, utilizan diferentes procesos en diferentes situaciones. De acuerdo
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con Kotler y Keller (2006), no todos los consumidores utilizan el mismo proceso en todas las
situaciones de compra. Hay una variedad de procesos, y los modelos mas recientes consideran que los
consumidores toman decisiones de manera consciente y racional.

Stanton, Etzel y Walker (2004) destacan que después de identificar algunas alternativas, el
consumidor debe evaluarlas antes de tomar una decision. Esta evaluacion puede implicar un solo
criterio o varios, mediante los cuales se comparan las diferentes opciones.

En el caso de las taquerias, los consumidores pueden evaluar diferentes aspectos como la
calidad de la comida, la variedad del menu, la rapidez del servicio, la limpieza del lugar, la ubicacion
y los precios. Por ejemplo, un consumidor puede valorar mas la calidad de la comida y la limpieza del
establecimiento, mientras que otro puede priorizar la ubicacion y la rapidez del servicio. Cada cliente
tiene diferentes necesidades y preferencias, por lo que la taqueria Don Julio y su competencia deben
tener en cuenta estos atributos para satisfacer las demandas del mercado.

Decision de compra

Durante la fase de evaluacion, los consumidores desarrollan preferencias entre las diversas
opciones disponibles y pueden formarse intenciones de compra hacia su eleccion preferida.

Posteriormente, después de haber buscado y evaluado las diferentes alternativas, los
consumidores enfrentan la decision final de compra. En esta etapa, deben determinar si van a adquirir
la opcidon que consideran mas deseable, teniendo en cuenta aspectos como las caracteristicas
especificas del producto, el lugar y el momento de la transaccion, el método de pago y otros detalles
relevantes.

En el proceso de toma de decision de compra, los individuos dedican tiempo a seleccionar el
producto o marca que mejor se ajuste a sus necesidades, influenciados por diversos factores como las
opiniones de otras personas presentes en el momento de la compra, lo que puede influir en su intencion
de compra y en la decision final.

De acuerdo con Kotler y Keller (2006), durante la fase de evaluacion, los consumidores se
forman preferencias entre las diferentes marcas que integran el conjunto de eleccion. Asimismo,
también pueden formarse intenciones de compra para adquirir su marca favorita.

Stanton, Etzel y Walker (2004) explican que, tras el proceso de busqueda y evaluacion, el
consumidor debe tomar la decisién final de compra. Esto implica determinar si va a adquirir la
alternativa evaluada como mas deseable. En caso afirmativo, se deben tomar decisiones relacionadas

con las caracteristicas especificas del producto, el lugar y el momento de la transaccion, el método de
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pago y otros detalles.

En cuanto a la decision de compra, el individuo dedica tiempo a seleccionar un producto o
marca especificos, influenciado por factores como las opiniones de las personas presentes en el
momento de la compra, lo que puede afectar la intencion de compra y su decision.

Después de que los clientes hayan buscado y evaluado las distintas opciones disponibles en el
mercado de comida répida, como Taqueria Don Julio y sus competidores, llega el momento crucial
de decidir qué comprar. En esta etapa, los clientes deben determinar si van a elegir los productos
ofrecidos por Taqueria Don Julio o por otro establecimiento.

Esta decision implica considerar aspectos como la calidad de la comida, el servicio, el
ambiente y el precio. Una vez que se ha tomado la decision de compra, los clientes también deben
decidir detalles especificos, como el lugar y el momento de la transaccion, el método de pago y otros
detalles logisticos. Ademas, la influencia de las opiniones de otras personas presentes en el momento
de la compra puede jugar un papel importante en la eleccion final de los clientes.

Comportamiento post-compra

Seglin el andlisis realizado, el trabajo del mercaddlogo no concluye una vez que se realiza la
compra del producto. Es crucial analizar si el consumidor queda satisfecho o insatisfecho, asi como
su comportamiento posterior a la compra.

Una vez que un cliente realiza una compra, el equipo de marketing debe mantenerse alerta. No
basta con la transaccion inicial; es fundamental evaluar si el cliente qued6 satisfecho con su
experiencia. Ademas, es importante observar el comportamiento posterior a la compra del cliente,
como si regresa para futuras visitas, si comparte su experiencia positiva con otros o si deja resefias en
linea. Este seguimiento continuo permite comprender mejor las necesidades y preferencias de los
clientes, identificar dreas de mejora en el servicio y garantizar la fidelizacion de los clientes existentes,
al tiempo que se atraen a nuevos clientes.

Entender y gestionar el proceso de compra de los clientes es esencial para garantizar el éxito
y competitividad en el mercado. Desde el reconocimiento de la necesidad hasta la experiencia
posterior a la compra, cada etapa ofrece oportunidades para brindar un servicio excepcional y
satisfacer las expectativas de los clientes. Al comprender las diversas etapas del proceso de compra,
como la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas y la satisfaccion posterior a la compra,
las empresas pueden adaptar su oferta y mejorar continuamente su servicio para satisfacer las

necesidades y preferencias de los clientes. Al hacerlo, no solo pueden aumentar la lealtad de los
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clientes existentes, sino también atraer nuevos clientes y mantenerse relevantes en un mercado
competitivo. El éxito de una empresa depende en gran medida de su capacidad para comprender y
adaptarse al proceso de compra de sus clientes.

Kotler y Armstrong (2008) sefalan que el trabajo del mercadologo contintia después de que
se realiza la compra del producto. Es importante analizar si el consumidor queda satisfecho o
insatisfecho, asi como su comportamiento posterior a la compra.

Una vez que un cliente realiza una compra en Taqueria Don Julio, el equipo de marketing debe
seguir atento. No basta con la transaccion inicial; es crucial evaluar si el cliente qued6 satisfecho con
su experiencia. Ademas, es importante observar el comportamiento posterior a la compra del cliente,
como si regresa para futuras visitas, si comparte su experiencia positiva con otros o si deja resefias en
linea. Este seguimiento continuo permite comprender mejor las necesidades y preferencias de los
clientes, identificar areas de mejora en el servicio y garantizar la fidelizacion de los clientes existentes,
al tiempo que se atraen a nuevos clientes hacia la taqueria.

Para Taqueria Don Julio, entender y gestionar el proceso de compra de los clientes es esencial
para garantizar su éxito y competitividad en el mercado. Desde el reconocimiento de la necesidad
hasta la experiencia posterior a la compra, cada etapa ofrece oportunidades para brindar un servicio
excepcional y satisfacer las expectativas de los clientes. Al comprender las dimensiones de compra,
como la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas y la satisfaccion posterior a la compra,
Taqueria Don Julio puede adaptar su oferta y mejorar continuamente su servicio para satisfacer las
necesidades y preferencias de los clientes. Al hacerlo, no solo puede aumentar la lealtad de los clientes

existentes, sino también atraer nuevos clientes y mantenerse relevante en un mercado competitivo.

2.4 Satisfaccion del Cliente como Estrategia para el Exito Empresarial
La satisfaccion del cliente se define como el estado emocional que surge en una persona al

comparar los beneficios obtenidos de un producto o servicio con las expectativas previas. Surge de un
proceso de evaluacion en el que los clientes contrastan sus percepciones sobre la prestacion del
servicio con el resultado obtenido, evaluado en funcion de sus expectativas. Es crucial para cualquier
empresa garantizar la satisfaccion del cliente, ya que si el rendimiento del producto cumple o supera
las expectativas del cliente, este estara satisfecho o incluso muy satisfecho. Por otro lado, si el
producto no alcanza las expectativas, el cliente quedara insatisfecho.

La importancia de garantizar la satisfaccion del cliente radica en mantener y mejorar la

reputacion del negocio, asi como en fomentar la lealtad de los clientes. Proporcionar productos y
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servicios que superen las expectativas de los clientes puede generar experiencias positivas que
promuevan el boca a boca y atraigan a mas clientes. Ademas, la satisfaccion del cliente puede conducir
a la repeticion de negocios y al aumento de la fidelidad del cliente, lo que contribuye al crecimiento y
éxito continuo de la empresa.

Blanco (2013) define la satisfaccion del cliente como "el estado emocional que surge en una
persona al comparar los beneficios obtenidos de un producto o servicio con las expectativas que tenia
previamente antes de utilizar dicho producto o servicio".

Lovelock (2011) sostiene que la satisfaccion surge de un proceso de evaluacion en el que los
clientes contrastan sus percepciones sobre la prestacion del servicio con el resultado obtenido,
evaluado en funcién de sus expectativas.

Segiin Kotler y Armstrong (2013), la satisfaccion del cliente es crucial para el éxito de
cualquier empresa. Si el rendimiento del producto cumple o supera las expectativas del cliente, este
estara satisfecho o incluso muy satisfecho. Sin embargo, si el producto no alcanza las expectativas, el
cliente quedara insatisfecho. Por lo tanto, es fundamental para Taqueria Don Julio asegurarse de que
sus productos y servicios superen las expectativas de sus clientes para garantizar su satisfaccion y
fidelidad a la marca.

La importancia de garantizar la satisfaccion del cliente en Taqueria Don Julio radica en
mantener y mejorar la reputacion del negocio, asi como en fomentar la lealtad de los clientes. Al
proporcionar platillos y servicios que superen las expectativas de los clientes, la taqueria puede
generar experiencias positivas que promuevan el boca a boca y atraigan a mas clientes. Ademas, la
satisfaccion del cliente puede conducir a la repeticion de negocios y al aumento de la fidelidad del

cliente, lo que a su vez contribuye al crecimiento y éxito continuo.

2.4.1 Beneficios de la satisfaccion del cliente
En el devenir del negocio, la satisfaccion del cliente ha sido un pilar fundamental desde sus

inicios. A lo largo de su historia, se ha comprendido que la fidelizacién de los clientes, su compromiso
con la calidad del servicio y la excelencia en la experiencia del cliente son elementos esenciales para
el éxito continuo. Guiados por esta premisa, se ha trabajado arduamente por cultivar relaciones sélidas
con la clientela, brindando no solo deliciosos platillos, sino también un ambiente acogedor y un
servicio excepcional. En esta introduccion, se explorara como la satisfaccion del cliente no solo ha
sido una prioridad, sino también un motor clave para el crecimiento, reputacion y €xito a largo plazo

del negocio.
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Segun Ortega (s.f), los beneficios de la satisfaccion del cliente son notables:

1. Fidelizacion de los Clientes: Los clientes satisfechos tienden a ser leales, generando ingresos
recurrentes y promoviendo el boca a boca, lo que aumenta la rentabilidad de la empresa.

2. Clientes Fieles como Pilares del Negocio: Los clientes fieles son un apoyo en momentos
dificiles y se preocupan por el éxito de la marca.

3. Aumento de la Reputacion y Popularidad de la Marca: Las redes sociales pueden ser una
herramienta poderosa para el marketing, ya que los comentarios de los clientes influyen en la
decision de compra de otros consumidores.

4. Reduccion de Gastos de Marketing: La reputacion favorable de la marca puede atraer
nuevos clientes sin la necesidad de grandes inversiones en campafas de marketing.

En Taqueria Don Julio, la satisfaccion del cliente es fundamental para el éxito del negocio.
Clientes satisfechos no solo regresan, sino que también recomiendan el restaurante a amigos y
familiares, lo que contribuye a aumentar la base de clientes y fortalecer la reputacion de la taqueria.
Ademas, una experiencia positiva para el cliente puede generar comentarios favorables en linea y en
redes sociales, lo que a su vez puede atraer a nuevos clientes sin costo adicional en marketing. La
atencion a la satisfaccion del cliente no solo mejora la imagen de la taqueria, sino que también puede
reducir la necesidad de grandes inversiones en publicidad, ya que la satisfaccion del cliente actua
como una forma poderosa de promocion boca a boca. La satisfaccion del cliente es una piedra angular
en la estrategia de negocio de Taqueria Don Julio, contribuyendo a su crecimiento, reputacion y éxito

a largo plazo.

2.4.2 Elementos que conforman la satisfaccion del cliente
En el devenir del negocio gastronomico, la atencion a la percepcion del cliente, sus

expectativas y niveles de satisfaccion ha sido un factor determinante desde sus inicios. A lo largo de
su historia, se ha comprendido que comprender y gestionar estos elementos es esencial para mantener
la excelencia en la oferta de platillos y servicios. Guiados por esta premisa, el negocio ha trabajado
arduamente para cultivar una experiencia culinaria memorable, superando las expectativas de los
comensales y generando lealtad hacia la marca.

Thompson (2005) identifica tres elementos cruciales en la percepcion del cliente:

a) Rendimiento percibido: Se refiere a la evaluacion del cliente después de haber probado el
producto o servicio, esencialmente, la opinion del cliente sobre su experiencia. b) Expectativas:

Representan las suposiciones previas que los clientes tienen sobre el producto, influenciadas por
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promesas de la empresa, comentarios de otros usuarios, entre otros factores. c) Niveles de
satisfaccion: Después de la compra y el uso del producto, el cliente puede experimentar insatisfaccion
si este no cumple con sus expectativas, satisfaccion si coincide con ellas, o complacencia si las supera.

La comprension de la percepcion del cliente, sus expectativas y su nivel de satisfaccion es
esencial para el éxito sostenido de Taqueria Don Julio. Estos elementos proporcionan una vision
invaluable sobre como los clientes perciben los platillos y servicios ofrecidos por la taqueria. Por
ejemplo, al evaluar el rendimiento percibido, la taqueria puede obtener informacion directa sobre la
opinién de los clientes después de probar sus platillos, lo que permite identificar areas de mejora y
fortalezas en su oferta culinaria.

Ademas, entender las expectativas de los clientes es crucial para gestionar sus anticipaciones
en relacion con la calidad, el sabor, el servicio y otros aspectos. Al conocer estas expectativas,
Taqueria Don Julio puede alinear sus esfuerzos para superarlas, lo que no solo genera satisfaccion,
sino que también crea una experiencia memorable para los clientes. Esto puede incluir desde la
presentacion de los platillos hasta la atencion al cliente y la ambientacion del lugar.

Por otro lado, monitorear los niveles de satisfaccion permite a la taqueria evaluar como sus
platillos y servicios cumplen con las expectativas de los clientes. Si un cliente se muestra insatisfecho,
esto puede ser una oportunidad para identificar areas de mejora y tomar medidas correctivas para
garantizar una experiencia mas positiva en el futuro. Por el contrario, cuando los clientes expresan
satisfaccion o incluso complacencia, significa que la taqueria ha logrado superar las expectativas, lo
que puede generar lealtad y recomendaciones positivas.

La atencion a la percepcion del cliente, las expectativas y los niveles de satisfaccion son
importantes para Taqueria Don Julio, ya que permiten adaptar la oferta culinaria y de servicio para
satisfacer las necesidades y preferencias de los clientes. Esta comprension profunda no solo contribuye
a la fidelizacion de los clientes existentes, sino que también puede atraer nuevos clientes a través de

recomendaciones positivas y una reputacion solida en el mercado gastronémico local de Chetumal.

2.4.3 Técnicas de medicion
La satisfaccion del cliente es un pilar fundamental en la gestion de cualquier negocio.

Evaluarla mediante encuestas periddicas y diversas técnicas, como encuestas de satisfaccion, el Indice
de Satisfacciéon del Cliente (CSAT) y el Indice Neto de Promotores (NPS), es crucial. Ademas, el
monitoreo en redes sociales proporciona retroalimentacion directa de los clientes. La implementacion

de estas técnicas es esencial para garantizar la calidad del servicio y la experiencia del cliente,
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identificar areas de mejora y fomentar la fidelidad del cliente.

Kotler y Keller (2012) sugieren que la satisfaccion del cliente puede ser evaluada mediante
encuestas periddicas, las cuales permiten registrar directamente la satisfaccion del cliente y también
incluir preguntas adicionales para medir la intencion de recompra y la probabilidad de recomendar la
empresa y la marca a otros.

Ademas, SERTA (2018) propone diversas técnicas para evaluar la satisfaccion del cliente,
entre las que se incluyen:

a) Encuestas de satisfaccion: Consisten en una serie de preguntas dirigidas al cliente,
pudiendo realizarse a través de diferentes medios como aplicaciones modviles, encuestas posteriores al
servicio o encuestas por correo electrénico. b) Indice de satisfaccion del cliente (CSAT): Este
método implica una métrica en una escala del 1 al 10, donde 1 representa "nada satisfecho" y 10 indica
"muy satisfecho". ¢) indice neto de promotores (NPS): Se basa en la pregunta ";recomendarias el
producto, servicio o empresa a tus amigos o conocidos?", con opciones de puntuacion del 1 al 10. Los
puntajes de 1 a 5 se consideran "detractores", de 6 a 7 son "clientes pasivos" y de 8 a 10 son
"promotores de marca". d) Monitoreo en redes sociales: Esta técnica implica el andlisis de
estadisticas proporcionadas por plataformas como Facebook, Instagram o Twitter, que incluyen
menciones de la marca en publicaciones de usuarios y visitas a la pagina.

Implementar técnicas para medir la satisfaccion del cliente en Taqueria Don Julio es
fundamental para garantizar la calidad del servicio y la experiencia del cliente. Estas medidas permiten
identificar areas de mejora, comprender las necesidades y expectativas de los clientes y evaluar el
desempefio de la taqueria en términos de satisfaccion del cliente. Al conocer la opinién de los clientes,
la taqueria puede tomar acciones correctivas y proactivas para mantener altos niveles de satisfaccion,

fomentar la fidelidad del cliente y mejorar su reputacion en el mercado.

2.4.4 Satisfaccion total del cliente
La busqueda constante de la satisfaccion del cliente es un objetivo fundamental para las

empresas en la actualidad. Sin embargo, lograr este objetivo no es tarea facil, especialmente cuando
se deben equilibrar las expectativas de los clientes con otros intereses comerciales. En este sentido,
encontrar el balance adecuado entre garantizar la satisfaccion del cliente y mantener la rentabilidad
del negocio es esencial para el éxito a largo plazo.

En el contexto empresarial actual, donde la competencia es intensa y las demandas de los

clientes son cada vez mas exigentes, es fundamental para las empresas entender la importancia de la
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satisfaccion del cliente y adoptar estrategias efectivas para alcanzarla. Esto implica no solo cumplir
con las expectativas de los clientes, sino también superarlas de manera consistente, creando
experiencias memorables que fomenten la lealtad y el boca a boca positivo.

En este sentido, la implementacion de estrategias para medir y mejorar la satisfaccion del
cliente se convierte en una prioridad. Al adoptar enfoques como encuestas periddicas, indices de
satisfaccion y monitoreo en redes sociales, las empresas pueden obtener informacion valiosa sobre la
percepcion de los clientes y tomar medidas proactivas para mejorar su experiencia. Esto no solo
contribuye a la fidelizacion de los clientes existentes, sino que también atrae a nuevos clientes y
fortalece la reputacion de la marca en el mercado.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que la satisfaccion del cliente no debe ser el unico
objetivo de la empresa. También se deben considerar otros intereses comerciales, como la rentabilidad
y la eficiencia operativa, al disefiar e implementar estrategias. En este sentido, encontrar el equilibrio
adecuado entre satisfacer las necesidades de los clientes y mantener la viabilidad financiera del
negocio es clave para el éxito a largo plazo.

Segtin Kotler y Keller (2012), las empresas aspiran a satisfacer y superar las expectativas del
cliente para fomentar su completa satisfaccion y, asi, asegurar su lealtad. No obstante, elevar la
satisfaccion del cliente mediante la reduccion de precios o la ampliacion de servicios puede tener
repercusiones negativas en las ganancias. Es esencial que las empresas encuentren un equilibrio entre
la satisfaccion del cliente y otros intereses, como los de los empleados, proveedores, inversionistas y
distribuidores. Por ende, deben buscar alcanzar altos niveles de satisfaccién del cliente sin
comprometer los intereses de las demds partes involucradas, teniendo en cuenta sus recursos
financieros disponibles.

Implementar estrategias para garantizar la satisfaccion del cliente en Taqueria Don Julio es
esencial para mantener su competitividad y éxito en el mercado. Al superar las expectativas de los
clientes, la taqueria no solo puede asegurar su lealtad, sino también atraer nuevos clientes a través del
boca a boca positivo y recomendaciones. Esto es especialmente importante en un negocio de servicios
de alimentos donde la satisfaccion del cliente puede influir significativamente en la reputacion y el
éxito del negocio.

Al asegurar altos niveles de satisfaccion del cliente, Taqueria Don Julio puede diferenciarse
de la competencia y construir una ventaja competitiva solida. Los clientes satisfechos son mas

propensos a regresar y a gastar mas en el establecimiento, lo que aumenta los ingresos y la rentabilidad

50



a largo plazo. Ademas, la satisfaccion del cliente también puede traducirse en una mayor retencion de
clientes, lo que reduce los costos asociados con la adquisicion de nuevos clientes.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que la satisfaccion del cliente debe equilibrarse
con otros intereses comerciales, como la rentabilidad y la eficiencia operativa. Es necesario encontrar
un equilibrio entre ofrecer un servicio excepcional y mantener costos razonables para garantizar la
viabilidad a largo plazo del negocio. Al gestionar cuidadosamente estos aspectos, Taqueria Don Julio
puede garantizar no solo la satisfaccion de sus clientes, sino también su crecimiento y éxito continuo
en el mercado de servicios de alimentos a nivel local en Chetumal.

La implementacion estratégica del marketing mix en Taqueria Don Julio no solo constituye un
elemento vital, sino que también representa el nicleo de su éxito en el mercado de taquerias en
Chetumal. Cada componente del marketing mix, desde la calidad excepcional de sus tacos hasta la
promocion efectiva de su marca, desempefia un papel crucial en la consecucion de sus objetivos
comerciales y en la consolidacion de su posiciéon como lider en su segmento.

En primer lugar, la calidad superior de los tacos de Taqueria Don Julio es el resultado de un
enfoque meticuloso en la seleccion de ingredientes frescos y en la preparacion culinaria. Este
compromiso con la excelencia en la calidad no solo garantiza la satisfaccion del cliente, sino que
también establece un diferenciador clave en un mercado saturado de opciones similares. Los clientes
de Taqueria Don Julio saben que pueden contar con la frescura y autenticidad de cada bocado, lo que
contribuye a su lealtad a la marca y a su recomendacion a otros.

Ademas, la diversificacion del menu y la constante innovacion en la oferta de Taqueria Don
Julio son elementos esenciales para mantener el interés y la fidelizacion de la clientela. La
introduccion de nuevos platillos y bebidas por temporadas y la adaptacion a las preferencias
cambiantes del mercado son estrategias que mantienen fresca la oferta de la taqueria, generando
expectacion y satisfaciendo una amplia gama de gustos y preferencias.

En cuanto a la estrategia de precios, Taqueria Don Julio ha logrado encontrar el equilibrio
perfecto entre competitividad y rentabilidad. Los precios reflejan el valor percibido por los clientes
en la calidad y la experiencia ofrecida, lo que les permite mantener margenes de ganancia saludables
mientras siguen siendo atractivos para el mercado objetivo. Ademas, estrategias como descuentos,
promociones especiales y programas de lealtad aumentan el valor percibido por el cliente y fomentan
la repeticion de la compra.

La promocion efectiva de Taqueria Don Julio desempefia un papel crucial en la generacion de
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conciencia y atraccion de clientes. Las estrategias promocionales comunican claramente las ventajas
competitivas y la experiencia diferenciada que ofrece la taqueria. A través de campaias publicitarias
creativas y presencia activa en redes sociales, Taqueria Don Julio logra destacarse en un mercado
competitivo y captar la atencion de los consumidores.

La promocion en redes sociales representa una herramienta poderosa para impulsar la
presencia y el éxito de Taqueria Don Julio en el mercado de Chetumal. A través de plataformas como
Instagram, Facebook y WhatsApp, la taqueria puede conectar de manera directa y efectiva con su
audiencia, compartiendo contenido atractivo, fotos tentadoras de sus tacos y promociones especiales.
Ademas de aumentar la visibilidad de la marca, la promocidn en redes sociales permite a Don Julio
interactuar con sus clientes de manera mas personalizada, responder a sus preguntas y comentarios, y
construir relaciones solidas y duraderas.

La satisfaccion del cliente es crucial para el éxito de Taqueria Don Julio en Chetumal. Clientes
satisfechos no solo generan recomendaciones positivas, sino que también son mas propensos a volver
y convertirse en clientes leales. Ademas, su retroalimentacion constante permite a la taqueria mejorar
continuamente sus platillos y servicios, adaptandose asi a las demandas del mercado y manteniendo
su relevancia en la industria gastronémica local.

La aplicacion estratégica del marketing mix en Taqueria Don Julio no solo impulsa su éxito
comercial, sino que también fortalece su posicion en el mercado de taquerias en Chetumal. Al alinear
cada aspecto de su estrategia de marketing con una propuesta de valor clara y diferenciada, la taqueria
estd bien posicionada para satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes, fomentar la lealtad
a la marca y asegurar su crecimiento continuo en un mercado dindmico y desafiante.

El presente marco tedrico ha abordado de manera exhaustiva los conceptos y estrategias
fundamentales del marketing, con un enfoque especifico en el marketing mix, el posicionamiento
empresarial y la satisfaccion del cliente. A través del analisis de diversas teorias y modelos, se ha
destacado la importancia de estos elementos para el éxito y crecimiento de las empresas,
particularmente en el sector de servicios gastronomicos como el de Taqueria Don Julio en Chetumal.

En primer lugar, el marketing mix, compuesto por las 4P's (Producto, Precio, Plaza y
Promocion), ha sido identificado como una herramienta esencial para disefar y ejecutar estrategias de
marketing efectivas. La evolucion del concepto, desde sus origenes hasta su aplicacion
contemporanea, demuestra su relevancia continua en la gestion empresarial. Para Taqueria Don Julio,

la implementacion estratégica del marketing mix ha permitido ofrecer productos de alta calidad, fijar
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precios competitivos, optimizar la distribucion y desarrollar campafias promocionales impactantes.
Estas acciones han contribuido a diferenciarse en un mercado saturado, atraer y fidelizar clientes, y
asegurar una experiencia de consumo satisfactoria.

El posicionamiento empresarial ha sido otro pilar fundamental explorado en este marco
teorico. La capacidad de una empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente de los consumidores
es crucial en un entorno competitivo. Taqueria Don Julio ha logrado posicionarse como una referencia
en la oferta de tacos auténticos y de calidad en Chetumal, gracias a una cuidadosa identificacion y
comunicacion de sus atributos diferenciadores. Este posicionamiento estratégico ha permitido a la
taqueria construir una imagen solida y atraer a un publico objetivo que valora la autenticidad y la
frescura de los ingredientes.

Por ultimo, la satisfaccion del cliente ha sido reconocida como un elemento central para el
éxito empresarial a largo plazo. La capacidad de una empresa para superar las expectativas de sus

clientes y generar experiencias memorables es clave para fomentar la lealtad y el boca a boca positivo.
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Capitulo 3. Hipotesis o preguntas de investigacion

H1: La ausencia de un posicionamiento claro en la mente de los consumidores de Chetumal
es la causa principal de la baja tasa de recompra en Taquerias Don Julio.

H2: La implementacion de estrategias de posicionamiento y fidelizacion mejorara
significativamente la tasa de recompra en Taquerias Don Julio.

Preguntas de Investigacion

(Como perciben los consumidores de Chetumal a Taquerias Don Julio en comparaciéon con
otras taquerias locales?

(Qué factores influyen en la decision de recompra de los consumidores de Taquerias Don
Julio?

(Cuales son las estrategias de posicionamiento actuales de Taquerias Don Julio y cémo
impactan en la percepcion de los consumidores?

(Qué estrategias de fidelizacion podrian implementarse en Taquerias Don Julio para aumentar
la tasa de recompra?

(Cual es la relacion entre el posicionamiento de marca y la lealtad del cliente en el contexto
de Taquerias Don Julio?

(Qué practicas de otras taquerias exitosas en términos de recompra podrian ser adoptadas por

Taquerias Don Julio?
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Capitulo 4. Diseiio de la investigacion

Una metodologia es mucho mas que un simple conjunto de pasos a seguir; es un enfoque
estructurado y reflexivo para abordar cualquier actividad que requiera un proceso sistematico. Se
compone de un conjunto de métodos, técnicas, procedimientos y herramientas que se seleccionan y
aplican de manera cuidadosa y deliberada en funcion de los objetivos especificos y del contexto en el
que se desarrolla la actividad.

En el &mbito de la investigacion, por ejemplo, una metodologia proporciona el marco teérico
y préctico para realizar un estudio de manera rigurosa y sistematica. Define como se recopilaran,
analizaran e interpretaran los datos, asi como los criterios para evaluar la validez y la fiabilidad de los
resultados. Esto incluye la eleccion de los métodos de investigacion (cuantitativos, cualitativos o
mixtos), la definiciéon de la muestra, la elaboracion de instrumentos de recoleccion de datos y la
aplicacion de técnicas de andlisis estadistico o interpretativo, entre otros aspectos.

En el desarrollo de proyectos, una metodologia proporciona una guia paso a paso para
planificar, ejecutar y controlar las actividades necesarias para alcanzar los objetivos del proyecto
dentro de los limites de tiempo, costo y calidad establecidos. Esto puede incluir la identificacion y
gestion de riesgos, la asignacion de recursos, la programacion de actividades, el seguimiento del
progreso y la evaluacion de resultados.

En la ensefianza, una metodologia se refiere al conjunto de estrategias didacticas y técnicas
pedagdgicas utilizadas por los educadores para facilitar el aprendizaje de los estudiantes. Esto puede
implicar el uso de técnicas de ensefanza activa, el disefio de materiales educativos, la aplicacion de
evaluaciones formativas y sumativas, y la adaptacion de la ensefianza a las necesidades individuales

de los estudiantes.

4.1 Enfoque de Investigacion
El presente estudio adopta un enfoque cuantitativo debido a su idoneidad para el analisis del

posicionamiento de una taqueria en Chetumal. Como menciona Kotler (2016), el enfoque cuantitativo
se caracteriza por su capacidad para proporcionar datos objetivos, precisos y comparables, elementos
esenciales en un mercado altamente competitivo como el de las taquerias en Chetumal. La obtencion
de informacion precisa y objetiva sobre el posicionamiento de la taqueria en relacion con sus
competidores es crucial para el desarrollo de estrategias de marketing efectivas. Ademas, como sefiala
Porter (2008), el enfoque cuantitativo permite segmentar el mercado y analizar el posicionamiento de

la taqueria en diferentes grupos de consumidores, lo que resulta esencial para definir el publico
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objetivo y desarrollar estrategias de marketing personalizadas. Asimismo, los datos cuantitativos

facilitan la toma de decisiones estratégicas, como la seleccion de atributos de marca.

4.2 Diseiio de Investigacion
El disefio de investigacion seleccionado para este estudio es concluyente, descriptivo y

transversal simple. Segiin Malhotra (2019), este disefio se caracteriza por su precision, eficiencia,
generalizabilidad y validez, aspectos cruciales para la validez interna y externa del estudio. El disefio
concluyente busca determinar relaciones causales entre variables, mientras que el disefio descriptivo
se centra en describir las caracteristicas de una poblacion o fendémeno. Ademas, como menciona Hair
(2019), el disefio transversal simple implica la recoleccion de datos en un solo momento en el tiempo.
Las ventajas de este disefio incluyen la obtencion de datos precisos y confiables, la sencillez y rapidez
de implementacion, la posibilidad de generalizar los resultados a la poblacion objetivo, y la validez y

confiabilidad de los resultados obtenidos.

4.3 Poblacion y Muestreo
El estudio se llevara a cabo con una poblacion finita de 169,000 habitantes y se aplicara un

muestreo por conveniencia. Segiin Saunders et al. (2018), esta eleccion se justifica por su eficiencia y
factibilidad, especialmente cuando se cuenta con recursos limitados como dinero y tiempo. La
poblacion finita permitird una reduccion en los costos logisticos, materiales y de honorarios, asi como
un menor tiempo de recoleccion de datos. El muestreo por conveniencia, como sefialan Cooper y
Schindler (2019), facilitaré el acceso rapido y sencillo a los participantes, especialmente cuando la
poblacién objetivo sea dificil de contactar o esté dispersa. La poblacion a quienes se dirige la
investigacion son personas que visitan taquerias, en un rango de edad de 18 a 55 afios.

La formula para calcular el tamafio de la muestra de una poblacion finita es la siguiente:

N-Zg-pq
e2-(N—-1)+2Z2%-pq

Imagen 3. Elaboracién propia.

n
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Donde:
+ 7. = Tamafo de la muestra

« NN = Tamafio de la poblacién (169,000)

+ 7 =Nivel de confianza (1.96 para un nivel de confianza del 95%)
s p = Proporcion esperada (0.5)

= g=1-p(0.5)

+ ¢ = Error de estimacidn (0.05)

Sustituyendo los valores en la férmula:

169,000-(1.96)2-0.5-0.5
(0.05)2-(169,000—1)+(1.96)2-0.5-0.5

169,000-3.8416-0.25

" = 5.0025-168,999+0.9604

n — 162841025
— 122.497510.9604
40,710.25

= H3dsm0

n == 96.16
Imagen 4. Elaboracién propia.

Redondeando, necesitamos una muestra de aproximadamente 97 participantes.

Para asegurar una representacion adecuada y teniendo en cuenta posibles tasas de no respuesta,
se decidi6 aplicar 120 encuestas.

4.4 Instrumento de Investigacion
En el contexto de una taqueria, se emplearan encuestas digitales de Google Forms como

instrumento de investigacion para obtener informacién sobre las opiniones, actitudes y
comportamientos de los clientes. Segiin Churchill (2013), las encuestas ofrecen ventajas como
eficiencia, precision, flexibilidad y anonimato, lo que las hace idoneas para el estudio del

posicionamiento de la taqueria.

4.5 Implementacion de Software
Se utilizara Google Forms para la creacion y distribucion de las encuestas digitales, debido a

su accesibilidad, facilidad de uso y capacidad para recopilar y organizar datos de manera eficiente. La
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plataforma permite disefiar encuestas personalizadas, distribuirlas facilmente a través de multiples
canales y analizar los resultados en tiempo real, lo cual es fundamental para el éxito de la
investigacion.

4.6. Participantes/Informantes
Contexto de la Investigacion

El presente estudio se llevo a cabo en la ciudad de Chetumal, un entorno urbano que alberga
una diversa gama de taquerias, incluyendo la taqueria "Don Julio", objeto principal de este analisis.
La investigacion se centrd en la evaluacion del posicionamiento de la taqueria en el mercado local,
con un enfoque particular en la percepcion y satisfaccion de los clientes habituales de estos
establecimientos.

Descripcion de los Participantes

Los participantes del estudio fueron seleccionados a través de un muestreo por conveniencia,
dirigido a individuos que frecuentan taquerias en Chetumal. Se aplicaron un total de 120 encuestas
digitales mediante Google Forms, garantizando asi una muestra representativa y diversificada de la
poblacion objetivo. A continuacion, se detallan las variables clave consideradas para describir a los
participantes:

Edad:

El rango de edad de los participantes fue de 18 a 55 afios. Esta categoria fue seleccionada
debido a que comprende la mayoria de los clientes que frecuentan taquerias y representa un segmento
relevante para el analisis del posicionamiento de "Don Julio".

Género:

La muestra incluy6 tanto a hombres como a mujeres, asegurando una representacion equitativa
de ambos géneros. Se busco entender si existen diferencias significativas en la percepcion del servicio
y la calidad de los productos entre géneros.

Grado de Estudios:

Los participantes presentaron diversos niveles de educacion, desde educacion secundaria hasta
estudios universitarios y posgrados. Esta variable es crucial para comprender si la educacion influye
en la percepcion y preferencia por la taqueria "Don Julio".

Frecuencia de Visitas:
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Se incluyeron en el estudio personas con diferentes frecuencias de visita a las taquerias, desde
clientes ocasionales hasta aquellos que las frecuentan semanalmente. Esta variable permite identificar
patrones de consumo y lealtad hacia la taqueria.

Ingresos Mensuales:

Los participantes pertenecen a diversos rangos de ingresos mensuales, desde aquellos con
ingresos bajos hasta aquellos con ingresos altos. Esta variable es relevante para analizar si el poder
adquisitivo afecta la percepcion y las expectativas hacia la taqueria "Don Julio".

Competencia Léxica en Inglés:

Aunque la mayoria de los clientes y participantes se desenvuelven principalmente en espanol,
también se considero6 la competencia 1éxica en inglés como una variable, especialmente para aquellos
clientes que pueden ser turistas o expatriados que frecuentan las taquerias locales.

Ambiente del Estudio

El estudio se realizdé en un ambiente natural, en el sentido de que los participantes fueron
encuestados en su entorno habitual de consumo, es decir, en las taquerias que frecuentan. Esto incluye
tanto encuestas realizadas in situ en las taquerias, como encuestas distribuidas digitalmente a través
de redes sociales y correo electronico. La recoleccion de datos en el ambiente natural de los
participantes permitid obtener respuestas mas auténticas y relevantes, reflejando verdaderamente sus
percepciones y experiencias con la taqueria "Don Julio".

Proceso de Recoleccion de Datos

Se utilizaron encuestas digitales, disefiadas en Google Forms, para recolectar datos de manera
eficiente y organizada. Las encuestas contenian preguntas estructuradas que abarcaban aspectos
demograficos, frecuencia de visitas, satisfaccion general, percepcion de la calidad de los productos, y
otros factores relevantes para el posicionamiento de la taqueria. La distribucion de las encuestas se
llevo a cabo tanto en las taquerias seleccionadas como a través de plataformas digitales, asegurando

asi una alta tasa de respuesta y una amplia cobertura de la poblacion objetivo.

4.7. Materiales/Instrumentos

Instrumentos de Recoleccion de Datos
Para llevar a cabo este estudio sobre el posicionamiento de la taqueria "Don Julio" en

Chetumal, se utilizaron los siguientes instrumentos de recoleccion de datos:
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1. Cuestionarios Digitales:

o Formato: Se disefiaron cuestionarios estructurados utilizando Google Forms, una
herramienta de facil acceso y uso tanto para los investigadores como para los
participantes.

o Contenido: Los cuestionarios incluian preguntas cerradas y escalas de Likert para
medir las opiniones, actitudes y comportamientos de los clientes. Las preguntas
abarcaban aspectos como la percepcion de la calidad de los productos, la
satisfaccion con el servicio, la frecuencia de visitas y la comparacion con otras
taquerias locales.

o Distribucién: Los cuestionarios se distribuyeron mediante enlaces enviados por
correo electronico y compartidos en redes sociales, asegurando una amplia
participacion y una recoleccion de datos eficiente.

Medios y Herramientas Utilizados
Para asegurar una recoleccion de datos eficiente y precisa, se utilizaron los siguientes
medios y herramientas:
1. Google Forms:

o Ventajas: Esta plataforma permitié la creacion y distribucion de cuestionarios
digitales de manera rapida y sencilla. Ademés, Google Forms facilita la
recopilacion y el andlisis inicial de los datos, ofreciendo gréaficos y resumenes
automaticos de las respuestas.

2. Correo Electronico y Redes Sociales:

o Correo Electronico: Se utilizaron listas de correo electronico para distribuir los
cuestionarios a clientes frecuentes y a grupos especificos de interés.

o Redes Sociales: Se compartieron enlaces a los cuestionarios en plataformas como
Facebook, Instagram y WhatsApp, aprovechando la amplia cobertura y la facilidad
de acceso para los participantes.

Procedimientos de Recoleccion
1. Distribucion de Cuestionarios:

o Los cuestionarios digitales se distribuyeron a través de correos electronicos y redes

sociales para alcanzar a una amplia audiencia de clientes de taquerias en Chetumal.

Se utilizé un enfoque de muestreo por conveniencia para seleccionar a los
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participantes.
4.8. Procedimientos
Paso a Paso de la Aplicacion de Cuestionarios Digitales
Para asegurar una recoleccion de datos sistematica y organizada, se siguié una secuencia logica en la
aplicacion de los cuestionarios digitales. A continuacion, se describe el proceso paso a paso:
Disefio del Cuestionario:
Formulacion de Preguntas: Se disefiaron las preguntas del cuestionario con base en los objetivos del
estudio, asegurando que abarcaran todos los aspectos relevantes del posicionamiento de la taqueria
"Don Julio". Las preguntas incluyeron opciones de respuesta cerradas y escalas de Likert.
Revision y Validacion: El cuestionario fue revisado por expertos en marketing y metodologia de
investigacion para asegurar su validez y claridad.
Creacion del Cuestionario en Google Forms:
Configuracién de Google Forms: Se utilizd Google Forms para crear el cuestionario digital. Se
configuraron las preguntas, se establecieron las opciones de respuesta y se personalizé la apariencia
del formulario para hacerlo mas atractivo y facil de usar.
Prueba Piloto: Se realizé una prueba piloto con un pequefio grupo de participantes para identificar
posibles problemas y ajustar las preguntas segiin fuera necesario.
Distribucion del Cuestionario:
Seleccion de Participantes: Se seleccionaron los participantes mediante un muestreo por conveniencia,
enfocandose en personas que frecuentan taquerias en Chetumal.
Envio de Enlaces: Se enviaron los enlaces al cuestionario a través de correos electrénicos y se
compartieron en redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp para maximizar la difusion.
Instrucciones Claras: Se proporcionaron instrucciones claras y precisas sobre como completar el
cuestionario, incluyendo el proposito del estudio, la confidencialidad de las respuestas y el tiempo
estimado para completar la encuesta.
Recoleccion de Datos:
Monitoreo de Respuestas: Se monitorearon las respuestas en tiempo real utilizando las herramientas
de Google Forms. Esto permiti6 identificar rapidamente cualquier problema técnico y garantizar una

tasa de respuesta adecuada.
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Recordatorios: Se enviaron recordatorios a los participantes a través de correos electronicos y
publicaciones en redes sociales para fomentar la participacion y asegurar la recoleccion completa de
datos.

Analisis de Datos:

Exportacion de Datos: Una vez finalizada la recoleccion de datos, se exportaron las respuestas desde
Google Forms a hojas de calculo para su analisis.

Preparacion para el Andlisis: Se revisaron y limpiaron los datos para eliminar respuestas incompletas
o duplicadas. Posteriormente, se organizaron los datos para facilitar su analisis.

Evaluacion y Ajustes:

Retroalimentacion y Ajustes: Se revisaron los resultados preliminares y se hicieron ajustes necesarios
en las preguntas o el enfoque del anélisis, si fue necesario, para asegurar que los datos recolectados

fueran utiles y pertinentes para los objetivos del estudio.

4.9. Procedimientos para el analisis de los resultados

Descripcion Detallada del Proceso de Analisis de Datos

El anélisis de datos en esta investigacion se llevo a cabo siguiendo un enfoque sistematico y
detallado, acorde a la naturaleza cuantitativa de los datos recolectados mediante cuestionarios

digitales. A continuacion, se describe el proceso paso a paso:
1. Preparacion de los Datos:

o Exportacion y Organizacién: Los datos recolectados a través de Google Forms se
exportaron a una hoja de calculo de Excel. Cada pregunta del cuestionario se organizo

en columnas y cada respuesta individual en filas.

o Limpieza de Datos: Se revisaron los datos exportados para identificar y eliminar
respuestas incompletas, duplicadas o no validas. Este paso asegur6 la calidad y

precision de los datos antes de proceder al analisis.
2. Codificacion de Respuestas:

o Asignacion de Valores Numéricos: Las respuestas a las preguntas cerradas y las

escalas de Likert se codificaron asignando valores numéricos para facilitar el analisis
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estadistico. Por ejemplo, en una escala de Likert de 1 a 5, se asigné 1 a "Muy en

desacuerdo" y 5 a "Muy de acuerdo".

o Verificacion de Consistencia: Se reviso la codificacion para garantizar la consistencia

y evitar errores que pudieran afectar los resultados del analisis.
3. Analisis Descriptivo:

o Calculo de Estadisticas Basicas: Se calcularon medidas descriptivas como
frecuencias, porcentajes, medias y desviaciones estandar para cada variable del
cuestionario. Estas estadisticas proporcionaron una vision general de las caracteristicas

demograficas y de las percepciones de los participantes.

o Tablas y Graficos: Se utilizaron tablas y graficos (barras, pastel, etc.) para representar
visualmente los datos descriptivos. Esto facilit6 la interpretacion y comunicacion de

los resultados.
4. Analisis Inferencial:

o Pruebas de Hipétesis: Para determinar si existian diferencias significativas entre
grupos (por ejemplo, por género o edad), se realizaron pruebas de hipotesis como el t-
test para muestras independientes y ANOVA (Analisis de Varianza). Estas pruebas

ayudaron a identificar relaciones y diferencias significativas entre las variables.

o Correlacion: Se calcularon coeficientes de correlacion (por ejemplo, el coeficiente de
Pearson) para explorar las relaciones entre variables, como la relacion entre la

percepcion de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.
5. Interpretacion de Resultados:

o Comparacion con Hipétesis: Se compararon los resultados obtenidos con las
hipotesis planteadas al inicio del estudio. Esto permitio verificar si las hipotesis se

aceptaban o rechazaban con base en los datos analizados.
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o Anailisis de Tendencias y Patrones: Se identificaron tendencias y patrones en los
datos que proporcionaron informacion valiosa sobre el posicionamiento de la taqueria

"Don Julio" en relaciéon con sus competidores.
6. Validacion y Conclusiones:

o Verificacion de Resultados: Se revisaron los resultados y se llevaron a cabo andlisis

adicionales si era necesario para confirmar la validez de los hallazgos.

o Formulacién de Conclusiones: Se formularon conclusiones basadas en los resultados
del andlisis, enfocandose en como estos resultados respondian a las preguntas de

investigacion y apoyaban las hipotesis planteadas.
7. Presentacion de Resultados:

o Elaboracion del Informe: Se redactd un informe detallado que incluia los hallazgos
clave, graficos y tablas relevantes, y una discusion de los resultados en el contexto del

estudio.

o Recomendaciones: Se incluyeron recomendaciones practicas basadas en los

resultados del anélisis para mejorar el posicionamiento de la taqueria "Don Julio".
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Capitulo 5. Resultados

Imagen 5. Grafica edad. Elaboracién propia.

Este grafico de pastel representa la distribucion de edades de los 124 encuestados en el estudio
sobre las Taquerias Don Julio.
Analisis de los Datos:

e Menos de 18 afios: 16.9%

e 18 -25 afos: 16.1%

e 26-35 afos: 27.4%

e 36 -45 afios: 36.3%

e 46 - 55 afios: Una porcion pequeia, dificil de determinar el porcentaje exacto.

e 56+ aiios: Una porcion pequeia, dificil de determinar el porcentaje exacto.

Interpretaciones y Sugerencias:

1. Predominio de Adultos Jovenes y de Mediana Edad: Los grupos de 26 a 45 afos
constituyen la mayoria de los encuestados, alcanzando mas del 63% del total. Esto indica que
las Taquerias Don Julio son particularmente populares entre estos grupos de edad,
posiblemente debido a su mayor estabilidad econdomica y social que les permite frecuentar
restaurantes con regularidad.

2. Participacion Juvenil Significativa: La considerable participacion de los menores de 18 afios

y del grupo de 18 a 25 afios, que suman aproximadamente un tercio de los encuestados, sugiere
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que las taquerias también funcionan como lugares de reunidén para estudiantes y jovenes
profesionales.

3. Clientes Mayores Menos Representados: La menor representacion de personas de 46 afios
en adelante sugiere que este segmento no es el principal cliente de las taquerias, lo que podria
estar relacionado con diferencias en habitos de consumo o preferencias alimenticias que
cambian con la edad.

Recomendaciones:

o Estrategias de Mercado: Considerando el fuerte interés de los adultos de mediana edad, seria
apropiado implementar promociones orientadas a este grupo, tales como ofertas familiares o
eventos que atraigan a profesionales locales.

e Inclusion de Jovenes y Adolescentes: Para incrementar la afluencia de jovenes y
adolescentes, seria beneficioso considerar actividades o promociones alineadas con eventos
escolares o temporadas vacacionales.

o Acercamiento a Mayores de 45: Se recomienda explorar estrategias para incrementar la
participacion de los grupos de edad mayores, como menus especiales, descuentos en horarios

determinados, o eventos disefados para atraer a este segmento.

Imagen 6. Gréfica género. Elaboracion propia.

Este grafico muestra la distribucion por género de los encuestados en el estudio sobre las

Taquerias Don Julio, con un total de 124 respuestas.
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Analisis de los Datos:

Femenino: 50.8%

Masculino: 49.2%

Interpretaciones y Sugerencias:

Equilibrio de Género: La distribucion entre géneros es bastante equilibrada, lo que sugiere
que las Taquerias Don Julio atraen a un publico diverso en términos de género. Esta equidad
puede ser indicativa de un ambiente acogedor y de servicios que apelan a ambos géneros por
igual.

Marketing Inclusivo: Dado este equilibrio, seria recomendable continuar con estrategias de
marketing y promocion que sean inclusivas y apelen a todos los géneros. Evitar estereotipos
en publicidad y ofrecer productos o servicios que resuenen con un espectro amplio de clientes
podria fortalecer la fidelidad de los clientes actuales y atraer a nuevos.

Analisis Detallado: Seria util realizar un analisis mas detallado para ver si hay diferencias
significativas en las preferencias o comportamientos de consumo entre géneros dentro de las
taquerias. Esto podria ayudar a identificar oportunidades de marketing mas especificas o
necesidades de servicio diferenciado.

Encuestas Futuras y Productos Especificos: En futuras encuestas, se podria considerar
incluir preguntas que exploren como los diferentes géneros perciben diversos aspectos de las
Taquerias Don Julio, como el ambiente, la calidad del servicio, o la variedad del menu.
También podria ser util examinar si ciertos productos son preferidos mas por un género que

por otro.

67



Imagen 7. Gréfica lugar de residencia. Elaboracion propia.

Este grafico de pastel muestra la distribucion de las respuestas de 124 encuestados seglin su
lugar de residencia en el estudio sobre las Taquerias Don Julio.
Analisis de los Datos:

e Chetumal: 87.9%

e Bacalar: Proporcion significativa, aunque minoritaria.

e Calderitas: Muy pequefa porcion, dificil de determinar el porcentaje exacto.
Interpretaciones y Sugerencias:

1. Predominio de Residentes de Chetumal: La gran mayoria de los encuestados reside en
Chetumal, lo que indica que las Taquerias Don Julio tienen una base de clientes fuertemente
localizada en esta area. Esto sugiere que las estrategias de marketing y los esfuerzos operativos
deben centrarse predominantemente en esta region.

2. Presencia en Bacalar: Aunque en menor medida, existe una presencia notable de clientes de
Bacalar. Esto podria indicar que las taquerias también atraen a visitantes o residentes de areas
cercanas, lo cual podria explorarse como una oportunidad para expandir o fortalecer la marca
en esa region.

3. BajaRepresentacion de Calderitas: La minima representacion de Calderitas sugiere que esta
area no es un mercado significativo para las Taquerias Don Julio actualmente. Seria importante
investigar las razones de esta baja penetracion, que podria estar relacionada con la distancia,

preferencias locales o la falta de conciencia sobre la marca.
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Recomendaciones:

Enfoque en Chetumal: Dado que la mayoria de los clientes son de Chetumal, las promociones
y actividades de marketing deben disefiarse para maximizar su impacto en esta area, tal vez
enfocandose en eventos locales o colaboraciones con otros negocios locales.

Exploracion de Mercados Vecinos: Considerar iniciativas para aumentar la visibilidad y
atractivo en Bacalar, como campafias de marketing especificas o incluso considerar una
expansion fisica si el mercado lo justifica.

Estudio de Calderitas: Realizar un estudio de mercado en Calderitas para entender mejor las
barreras para el ingreso y evaluar la viabilidad de estrategias dirigidas especificamente a este

lugar.

Imagen 8. Gréfica de visita a taquerias. Elaboracion propia.

Analisis de los datos:

Ninguna vez a la semana: Una pequefia porcion, dificil de determinar el porcentaje exacto.
Diario: Una pequefia porcion, dificil de determinar el porcentaje exacto.

Una vez a la semana: 63,7%

Dos veces a la semana: 23,4%

Tres veces a la semana: Una porcion muy pequeiia, dificil de determinar el porcentaje exacto.
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Interpretaciones y sugerencias:

Predominancia de Visitas Ocasionales: La mayoria de los encuestados (63.7%) visitan
taquerias una vez a la semana, sugiriendo una tendencia de visitas regulares pero no frecuentes.
Esto implica que mientras hay un compromiso constante, hay espacio para incrementar la
frecuencia de visitas.

Clientes habituales: Un 23,4% de los encuestados visita las taquerias dos veces a la semana,
mostrando un nuicleo de clientes més leales y comprometidos. Los que visitan tres veces a la
semana, aunque en una porcién mas pequeia, son un segmento altamente leal y pueden ser
defensores clave de la marca.

Oportunidad de Incremento en la Frecuencia: Las pequefias porciones que visitan
diariamente o tres veces a la semana destacan una oportunidad para convertir visitantes
ocasionales en regulares a través de estrategias que fomentan una mayor frecuencia.
Recomendaciones:

Campaias para Atraer Visitantes Mas Frecuentes: Implementar campafas publicitarias
que resalten los atributos tnicos de las taquerias, ofreciendo promociones especiales o eventos
que atraigan a los clientes a visitar mas regularmente.

Programas de lealtad: Fortalecer o desarrollar programas de lealtad que recompensen la
frecuencia de las visitas, ofreciendo incentivos como descuentos, productos gratuitos o acceso
a eventos exclusivos, lo cual puede incrementar la retencion y conversion de visitantes
ocasionales en regulares.

Estrategias para Incrementar la Visita Diaria: Explorar ofertas de desayuno o cenas tardias
que puedan atraer a los clientes a considerar visitas diarias o mdas frecuentes, especialmente

para aquellos que actualmente no visitan taquerias regularmente.
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Imagen 9. Gréafica con quienes visitan taquerias. Elaboracién propia

Analisis de los datos:

Solo: Una pequefia porcion, dificil de determinar el porcentaje exacto.

Con mi pareja: 34,7%

Con mi familia: 46%

Con amigos: 13,7%

Interpretaciones y sugerencias:

Preferencia por Visitas Familiares: La mayoria de los encuestados (46%) prefieren visitar
las taquerias con su familia, lo que indica que las Taquerias Don Julio son percibidas como
lugares familiares adecuados para comidas en grupo. Este entorno familiar puede ser un punto
de venta fuerte que se debe destacar en las promociones y en la ambientacion del lugar.
Visitas de Parejas: Un significativo 34.7% de los encuestados visita las taquerias con sus
parejas, lo que sugiere que estas también son vistas como espacios para citas o salidas en
pareja. Ofrecer promociones para parejas durante fechas especiales o crear ambientes
romanticos podria ser una estrategia efectiva para atraer a mas visitantes.

Solo y con amigos: Un 13,7% de los encuestados visita las taquerias solo, y una porciéon menor
lo hace con amigos. Estos datos revelan que, aunque menos comunes, estas visitas representan
una oportunidad para desarrollar ofertas que atraigan a solteros y grupos de amigos, como
eventos deportivos o noches tematicas.

Recomendaciones:
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o Marketing Familiar: Reforzar el marketing orientado a familias con promociones como
“ments familiares” o eventos especiales para nifos, que puedan hacer que las visitas en familia
sean mas atractivas y frecuentes.

e Promociones para Parejas: Crear ofertas especificas para parejas, como menus especiales
para dos, descuentos en dias significativos, o incluso actividades de entretenimiento para
parejas dentro de las taquerias.

o Iniciativas para Solos y Amigos: Considere introducir opciones que atraigan a personas que
visitan solas o con amigos, como barras de tacos personalizables, ofertas en bebidas o noches

de juegos.

Imagen 10. Gréfica dinero gastado en taquerias. Elaboracion propia.

Este grafico de pastel muestra cuanto dinero por persona en promedio suelen gastar los 124
encuestados en una taqueria, expresado en pesos mexicanos.
Analisis de los datos:
e Menos de $100: Una pequeia porcion, dificil de determinar el porcentaje exacto.
e Entre $100y $200: 37,1%
e Mas de $200: 26,6%
e Mais de $300: 31,5%

Interpretaciones y sugerencias:
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Gasto Moderado Predominante: La mayoria de los encuestados gasta entre $100 y $200 por
visita, lo que sugiere que las Taquerias Don Julio atraen a clientes dispuestos a realizar un
gasto moderado. Esto podria reflejar una percepcion de valor por el dinero en términos de
calidad de la comida y servicio.

Presupuestos Menores y Mayores: Un 31.5% gasta mas de $300, lo que indica que hay un
segmento de mercado dispuesto a realizar un gasto considerable, probablemente debido a la
percepcion de productos de alta calidad o la oferta de servicios premium como eventos
especiales o menus exclusivos. Por otro lado, un 26,6% gasta mas de $200, lo que podria
indicar un consumo de productos adicionales o la preferencia de grupos mas grandes o de
mayor poder adquisitivo.

Clientes de Alto Gasto: El hecho de que un significativo 31.5% de los clientes gaste mas de
$300 sugiere que Taquerias Don Julio tiene un nicho de mercado premium bien establecido.
Recomendaciones:

Estrategias de Precios y Menus: Considerar la implementacion de diferentes ments o
combos que se ajusten a estos distintos rangos de gasto, como opciones de bajo costo para
atraer a quienes gastan menos y paquetes especiales o premium para aquellos que gastan mas
de $200.

Promociones Segmentadas: Desarrollar promociones que incentiven un mayor gasto por
visita, como descuentos en combinaciones de productos u ofertas en bebidas y postres que
puedan aumentar el ticket promedio.

Programas de Fidelidad: Introducir o fortalecer programas de fidelidad que recompensen el
gasto acumulado con beneficios o descuentos, motivando a los clientes a incrementar su gasto

en cada visita.
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Imagen 11. Grafica taqueria que prefieres en Chetumal. Elaboracion propia
Este grafico de pastel muestra las preferencias de taquerias de los 124 encuestados en
Chetumal.
Analisis de los Datos:

e Taquerias Don Julio: 51.6%

e Diaz Grill: 12.1%

o Banquetakos: 14.5%

e Terraza de Tito: 18.5%

e Taco loco: Una porcion pequeiia, dificil de determinar el porcentaje exacto.
Interpretaciones y Sugerencias:

1. Dominio de Taquerias Don Julio: Més de la mitad de los encuestados prefieren Taquerias
Don Julio sobre otras opciones en la ciudad, lo que indica una fuerte lealtad de marca y una
buena percepcion en el mercado. Este liderazgo puede ser aprovechado para reforzar la imagen
de la marca y expandir alin mas su mercado.

2. Competidores Significativos: Diaz Grill y Banquetakos también tienen una presencia notable
en las preferencias de los consumidores, lo que sugiere que tienen caracteristicas atractivas
que podrian ser analizadas y, si es conveniente, integradas o superadas por Taquerias Don
Julio.

3. Oportunidades de Mejora y Diferenciacién: La existencia de varios competidores con

porcentajes significativos de preferencia muestra que el mercado es competitivo. Taquerias

74



Don Julio podria beneficiarse de estudiar las estrategias de estos competidores para
diferenciarse aiin mas, ya sea a través de la calidad del producto, innovaciones en el menu,
mejoras en el servicio al cliente o actividades promocionales.

Recomendaciones:

Fortalecimiento de la Lealtad de Cliente: Crear programas de fidelidad o eventos exclusivos
para clientes regulares que refuercen su preferencia y les incentiven a continuar eligiendo
Taquerias Don Julio.

Investigacion de Competencia: Realizar un andlisis detallado de los factores que hacen
populares a otras taquerias como Diaz Grill y Banquetaikos, ya sea a través de encuestas
adicionales o grupos focales para entender qué atrae a los clientes a estos lugares.
Campaiias de Marketing Dirigidas: Utilizar los datos de preferencia para disefiar campafias
de marketing que destaquen las ventajas unicas de Taquerias Don Julio, dirigidas
especificamente a aquellos segmentos del mercado que aun no prefieren Taquerias Don Julio

pero que podrian estar interesados en caracteristicas especificas que la marca puede ofrecer.

Imagen 12. Gréfica factores que influyen en eleccidn de taquerias. Elaboracién propia.

Este grafico de pastel muestra los factores que influyen en la eleccion de taquerias por parte

de los 124 encuestados.

Analisis de los Datos:

Calidad de la comida: 62.9%
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Precio: 18.5%

Servicio al cliente: 15.3%

Ubicacion: Una pequefia porcion, dificil de determinar el porcentaje exacto.
Interpretaciones y Sugerencias:

Prioridad en la Calidad de la Comida: La mayoria de los encuestados considera que la
calidad de la comida es el factor més importante al elegir una taqueria. Este es un indicador
claro de que las expectativas de los consumidores estan altamente centradas en la calidad de
los productos ofrecidos. Taquerias Don Julio deberia asegurarse de mantener altos estandares
de calidad y explorar constantemente maneras de mejorar su oferta culinaria.

Importancia del Precio: El precio es el segundo factor mas influyente. Esto sugiere que,
mientras los clientes estan dispuestos a pagar por buena comida, también son sensibles al
precio, lo que subraya la importancia de ofrecer un buen valor por el dinero.

Relevancia del Servicio al Cliente: Un significativo porcentaje de los encuestados valora el
servicio al cliente, lo que indica la necesidad de un enfoque robusto en el servicio al cliente
para mejorar la experiencia general en las taquerias y fomentar la lealtad del cliente.

Menor Consideracion de la Ubicacién: La ubicacién parece ser menos critica para los
encuestados, aunque es importante tener en cuenta que podria haber un sesgo dado que la
muestra puede estar mayoritariamente compuesta por residentes cercanos o personas
dispuestas a desplazarse por una buena oferta culinaria.

Recomendaciones:

Enfoque en la Calidad del Producto: Continuar invirtiendo en la calidad de los ingredientes
y la preparacion de los alimentos. Explorar nuevas recetas o variantes de platos existentes que
puedan atraer a mas clientes.

Estrategias de Precio Ajustadas: Considerar la introduccion de promociones o descuentos
que no comprometan la percepcion de calidad pero que ofrezcan un mejor valor percibido,
especialmente durante tiempos econdmicos inciertos o fuera de las horas pico.

Capacitacion en Servicio al Cliente: Implementar programas de formacion para el personal
que enfaticen la importancia del servicio al cliente y técnicas para mejorar la interaccion con

los clientes.
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Marketing y Publicidad: Aunque la ubicacion no es prioritaria, mantener una buena
visibilidad en la publicidad y el marketing puede compensar la menor preocupacion por la

ubicacion y atraer clientes de areas mas amplias.

Imagen 13. Grafica red social donde obtienes informacién de taquerias. Elaboracion propia.

Analisis de los Datos:

Facebook: 85.5%

Instagram: Una porcion pequefia pero notable.

Twitter: Una porcioén alin mas pequena.

No uso redes sociales para este fin: Una porcion minima.

Interpretacion y Sugerencias:

Dominio de Facebook: La gran mayoria de los encuestados (85.5%) utiliza Facebook para
obtener informacion sobre taquerias. Esto subraya la importancia de esta plataforma como
canal principal de comunicacion y marketing para las Taquerias Don Julio. Una estrategia
solida en Facebook puede incluir publicaciones regulares, anuncios pagados y la creacion de
contenido interactivo para enganchar a la audiencia.

Presencia en Instagram y Twitter: Aunque en menor medida que Facebook, Instagram y
Twitter son utilizados por una fraccion de los encuestados. Instagram, siendo visualmente

orientado, es ideal para mostrar iméagenes atractivas de los platillos y promociones, mientras
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que Twitter puede ser eficaz para anuncios de ultimo minuto y comunicacion directa con los
clientes.

Minimizacion de No Usuarios de Redes Sociales: La pequefia porcion que no utiliza redes
sociales para este fin destaca la necesidad de mantener algunos métodos de marketing
tradicional, aunque la prioridad deberia estar claramente en la optimizacion de las estrategias
en redes sociales, especialmente en Facebook.

Recomendaciones:

Optimizacion de Facebook: Centrar los esfuerzos de marketing en Facebook debido a su alta
popularidad entre los encuestados. Considerar campanas de publicidad pagada, eventos en
vivo, y ofertas especiales que se puedan compartir facilmente para incrementar la visibilidad
y el engagement.

Estrategias Segmentadas para Instagram y Twitter: Desarrollar contenidos especificos
para cada plataforma. Por ejemplo, en Instagram, enfocarse en la calidad visual del contenido;
en Twitter, aprovechar para comunicados rapidos y la interaccion directa con los clientes.

No Descuidar Otros Canales: Aunque la preferencia por redes sociales es alta, no olvidar
canales de comunicacion alternativos como el marketing por correo electronico, la publicidad
en prensa local, y eventos comunitarios para alcanzar a aquellos que no estan activos en redes

sociales.
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Imagen 14. Gréafica si conoces Taquerias Don Julio. Elaboracién propia.

Este grafico muestra que el 100% de los 124 encuestados estan familiarizados con la Taqueria
Don Julio en Chetumal.
Interpretacion:

1. Reconocimiento Total: El hecho de que todos los encuestados conozcan Taquerias Don Julio
indica un alto nivel de reconocimiento de marca en la localidad. Este es un indicador muy
positivo, ya que sugiere que la taqueria tiene una presencia establecida y posiblemente una
buena reputacion en Chetumal.

Sugerencias:

1. Mantenimiento de la Reputacion: Taquerias Don Julio debe continuar enfocandose en
mantener y mejorar la calidad de sus servicios y productos para asegurar que el reconocimiento
de marca se traduzca en lealtad de cliente y recomendaciones positivas.

2. Aprovechamiento del Reconocimiento para Expansion: Considerar la expansion de
servicios o incluso la apertura de nuevas ubicaciones dentro de la region, aprovechando el alto
nivel de reconocimiento de la marca.

3. Investigacion Adicional sobre Satisfaccion del Cliente: Realizar estudios adicionales para
evaluar la satisfaccion del cliente y sus expectativas, para entender mejor qué aspectos de la

experiencia estdn impulsando este alto reconocimiento y cudles podrian mejorarse.
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Imagen 15. Gréfica motivos por los que visitas Taquerias Don Julio. Elaboracion propia.

Distribucion de los Datos:

Publicidad en redes sociales: 42,4%

Ubicacion conveniente: 27,2%

Recomendacion de amigos/familiares: 20%

Sabor de la comida: 10,4%

Analisis de datos:

Publicidad en Redes Sociales: Un 42.4% de los encuestados sefiala que la publicidad en redes
sociales es la principal razon por la que visitan Taquerias Don Julio, destacando la efectividad
de las estrategias de marketing digital.

Ubicacion Conveniente: El 27.2% de los encuestados elige Taquerias Don Julio por la
conveniencia de su ubicacion, subrayando la importancia de tener taquerias accesibles y bien
situadas.

Recomendacion de Amigos/Familiares: Un 20% visita basandose en recomendaciones,
indicando que las sugerencias de personas conocidas son un factor significativo para elegir
donde comer.

Sabor de la Comida: Aunque representa el menor porcentaje, el 10.4% menciona que el sabor
de la comida es lo que los motiva a visitar, lo que resalta la necesidad de asegurar que la calidad

y el sabor de los platillos cumplan con las expectativas de los clientes.
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Recomendaciones:

Fortalecer la Publicidad en Redes Sociales: Continuar mejorando la presencia en redes
sociales y optimizar las campafias para alcanzar y atraer a un ptblico mas amplio.

Evaluar y Optimizar Ubicaciones: Asegurarse de que las taquerias estén ubicadas en puntos
estratégicos que maximicen la conveniencia para un gran nimero de clientes potenciales.
Fomentar Recomendaciones Personales: Desarrollar programas que incentiven a los
clientes a recomendar las taquerias a amigos y familiares, como ofertas por referidos o eventos
especiales para grupos.

No Descuidar la Calidad del Producto: A pesar de ser el menor porcentaje, el sabor de la
comida debe seguir siendo una prioridad para garantizar la satisfaccion del cliente y fomentar

visitas repetidas.

Imagen 16. Gréafica probabilidad de recomendacion. Elaboracion propia.

Distribucion de los datos:

Muy probable: 56%

Probable: 35,2%

Regular: 8,8%

Poco probable: No se muestra en el grafico, pero se puede asumir que es un porcentaje muy

bajo.
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Nada probable: No se muestra, y es probable que también sea un porcentaje muy bajo o
inexistente.

Analisis detallado:

Alta probabilidad de recomendacién: Un considerable 56% de los encuestados considera
"muy probable" recomendar Taquerias Don Julio. Esto indica un alto nivel de satisfaccion y
lealtad entre los clientes, lo cual es un excelente indicador para el negocio.

Favorablemente Inclinados: El 35,2% lo considera "probable". Cuando se combina con el
porcentaje anterior, un impresionante 91,2% de los clientes estan inclinados positivamente
hacia recomendar el restaurante, lo que subraya una fuerte aprobacion general.

Neutralidad y Poca Probabilidad: Un 8.8% lo califica como "regular", indicando
indiferencia o falta de entusiasmo suficiente para recomendar activamente el restaurante. Esta
es un area de oportunidad para mejorar la experiencia del cliente y convertir la neutralidad en
promocion activa.

Baja Insatisfaccion: Dado que los porcentajes para "poco probable" y "nada probable" son
muy bajos o inexistentes, esto sugiere que hay poca resistencia directa o negatividad hacia el
restaurante, lo que es un signo positivo.

Recomendaciones:

Fomentar Recomendaciones Activas: Dado el alto nivel de inclinacién a recomendar,
podrian implementarse programas que incentiven esta conducta, como descuentos por referir
a amigos o eventos especiales para clientes que traigan nuevos visitantes.

Mejorar la Experiencia del Cliente: Para aquellos que estan en la categoria "regular", es
crucial identificar areas especificas de mejora que podrian hacer que estos clientes se sientan
mas entusiastas de recomendar Taquerias Don Julio. Las encuestas de seguimiento para
profundizar en sus experiencias podrian ser muy utiles.

Mantener y Aumentar la Satisfaccion: Continuar ofreciendo productos y servicios de alta
calidad que justifiquen la alta probabilidad de recomendacion y trabajar para mantener y

aumentar estas percepciones positivas.
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Imagen 17. Gréafica acciones que te motivarian mas a visitar Taquerias don Julio. Elaboracién propia.

Distribucion de los datos:

Venta de cerveza o alcohol: 44,4%

Promociones: 37,1%

Mausica en vivo: 16,9%

Juegos de taqueria: Porcion pequeiia, probablemente el restante 1,6% (no visible claramente
en el grafico)

Analisis de datos:

Venta de Cerveza o Alcohol: Un 44.4% de los encuestados se siente motivado a visitar
Taquerias Don Julio por la venta de cerveza o alcohol, lo que indica que incorporar una
seleccion de bebidas alcohodlicas puede ser un fuerte atractivo para el publico.

Promociones: El 37,1% indica que las promociones los incentivan a visitar, sugiriendo que
las ofertas especiales y descuentos son efectivas para atraer clientes y podrian ser utilizadas
para incrementar la frecuencia de visitas y el volumen de ventas.

Musica en Vivo: El 16,9% aprecia la musica en vivo como factor de atraccion. Ofrecer
actuaciones en vivo puede enriquecer la experiencia de los clientes, haciendo las visitas mas
disfrutables y extendiendo el tiempo que pasan en el local.

Juegos en la Taqueria: Con un porcentaje pequefio (probablemente el 1.6% restante), esta
opcion parece ser menos influyente pero podria considerarse como un afiadido para mejorar la

atmosfera general y ofrecer algo diferente a los clientes.
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Recomendaciones:

Ampliar la Oferta de Bebidas: Dado el alto interés en la venta de alcohol, Taquerias Don
Julio podria considerar expandir su ment de bebidas para incluir una variedad mas amplia de
cervezas, vinos y quizas cocteles, siempre asegurandose de cumplir con todas las regulaciones
locales pertinentes.

Optimizar Estrategias de Promocion: Las promociones deben seguir siendo un pilar en la
estrategia de marketing, con ofertas creativas que puedan captar la atencidon y motivar a los
clientes a visitarlas mas frecuentemente.

Implementar Noches de Misica en Vivo: Organizar eventos regulares de musica en vivo
podria ser una excelente forma de atraer a mas clientes, especialmente aquellos que buscan
una experiencia de cena mas completa y entretenida.

Evaluar la viabilidad de los juegos: Aunque el interés es bajo, incorporar juegos podria ser
una forma de diferenciar al establecimiento de otros y crear un ambiente mas relajado y

atractivo, especialmente para grupos y familias.

Imagen 18. Gréfica contenido que te gustaria ver en redes sociales. Elaboracion propia
Distribucion correcta de los datos:
Fotos familiares comiendo: 40,3%
Memes de la taqueria: 26.6%

Videos cortos de la comida: 22,6%
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Datos curiosos del taco: 10,5%

Analisis detallado:

Fotos Familiares Comiendo: Un 40.3% de los encuestados prefiere ver fotos de familias
comiendo, lo cual sugiere que las imagenes que capturan la experiencia compartida en la
taqueria son altamente valoradas. Estas imagenes pueden transmitir un ambiente acogedor y
familiar, atractivo para un amplio espectro de clientes.

Memes de la Taqueria: El 26.6% disfruta de los memes relacionados con la taqueria. Esto
indica que el contenido humoristico es efectivo para enganchar a la audiencia, afiadiendo un
elemento de diversion y relacionabilidad a la interaccion online con los clientes.

Videos Cortos de la Comida: Un 22.6% se inclina por videos cortos que muestran la comida.
Estos videos son importantes para mostrar la calidad y el atractivo visual de los platos, lo cual
puede ser un gran motivador para que nuevos clientes prueben la taqueria.

Datos Curiosos del Taco: Aunque solo un 10.5% seleccion6 esta opcion, los datos curiosos
pueden proporcionar un contenido educativo y entretenido que enriquece el conocimiento de
los clientes sobre la comida que disfrutan.

Recomendaciones:

Enfocarse en Fotos Familiares: Dada su popularidad, incrementar el nimero de
publicaciones que muestran a familias y grupos disfrutando de su tiempo en la taqueria puede
reforzar el mensaje de un espacio acogedor para todos.

Incorporar Memes Regularmente: Utiliza memes para mantener el interés y la diversion en
las paginas de redes sociales de la taqueria. Estos deben ser ligeros, positivos y, si es posible,
relacionados con eventos o situaciones actuales para mantener la relevancia.

Continuar con Videos Cortos de la Comida: Aprovecha el poder de los videos cortos para
mostrar la preparacion de los platos, destacando la frescura y la calidad de los ingredientes,
asi como la habilidad culinaria en la cocina.

Integrar Datos Curiosos: Aunque menos popular, incluir ocasionalmente datos curiosos para
educar e intrigar a la audiencia, aumentando el valor afiadido del contenido que se ofrece en

las redes sociales.
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Imagen 19. Grafica aspectos en los que deba mejorar Taquerias Don Julio. Elaboracién propia.

Distribucion de los datos:

Servicio de meseros: 58,9%

Calidad de la comida: 12,9%

Ambiente del local: 11,3%

Sabor de las salsas: 8,1%

Servicio de caja: 8.9%

Analisis detallado:

Servicio de Meseros: La mayoria de los encuestados, un 58,9%, siente que el servicio de
meseros necesita mejorar. Esto indica que la interaccion del personal con los clientes es un
area critica que podria estar afectando negativamente la experiencia general en el restaurante.
Calidad de la comida: Un 12,9% menciona que la calidad de la comida podria mejorarse.
Aunque no es el porcentaje mas alto, sugiere que atn hay espacio para elevar la calidad de los
platos ofrecidos.

Ambiente del Local: El 11.3% cree que el ambiente del local requiere mejoras. Esto podria
relacionarse con la decoracion, la comodidad del mobiliario, la muisica o la disposicion general

del espacio.
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4. Sabor de las Salsas: Un 8.1% piensa que el sabor de las salsas deberia ser mejorado. Las
salsas son a menudo un componente clave de la experiencia culinaria en una taqueria, lo que
resalta la importancia de esta area.

5. Servicio de Caja: Un 8,9% sefala que el servicio de caja podria ser mas eficiente. Esto puede
incluir la velocidad del servicio, la precision en el manejo de cuentas, o la amabilidad del
personal de caja.

Recomendaciones:

e Capacitacion del Personal: Considerar programas de formacion intensiva para los meseros,
centrados en técnicas de servicio al cliente, comunicacion efectiva y eficiencia.

o Revisar y Mejorar la Oferta Culinaria: Realizar evaluaciones periodicas de la calidad de la
comida, incluyendo ingredientes, técnicas de preparacion, y presentacion de los platos.

e Renovar el Ambiente del Local: Explorar formas de hacer el ambiente mas acogedor y
atractivo, lo que podria incluir una renovacion del disefio interior, mejorar la iluminacién, o
ajustar el layout para maximizar la comodidad y el espacio.

e Optimizar Recetas de Salsas: Experimente con nuevas recetas o ajuste las existentes para
mejorar el sabor de las salsas, tal vez involucrando a los clientes en pruebas de sabor para
obtener retroalimentacion directa.

o Agilizar el Proceso de Caja: Implementar mejoras en el sistema de caja, como capacitaciones
especificas para el personal o actualizar los sistemas tecnologicos para procesar pagos mas

rapidamente.

Capitulo 6. Discusion

Hipotesis 1 (H1):
La falta de posicionamiento en la mente de los consumidores chetumalefios de Taquerias

Don Julio es la principal causa de la baja tasa de recompra.

6.1 Edad de los encuestados
o Datos:

= Menos de 18 afos: 16.9%
= 18 -25afios: 16.1%
» 26-35 afios: 27.4%
= 36 -45 afios: 36.3%
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* 46 - 55 afios: 16.1%
= 56+ afios: 3.2%
o Interpretacion: Los adultos jovenes y de mediana edad (26-45 afios) constituyen la
mayoria de los encuestados, sumando 63.7%.
o Relacion con H1: Un bajo posicionamiento en los segmentos de menores de 18 y

mayores de 46 afios podria explicar una menor tasa de recompra en estos grupos.

6.2 Frecuencia de visitas
o Datos:

» Ninguna vez a la semana: 1.6%
= Diario: 0.8%
= Una vez a la semana: 63.7%
» Dos veces a la semana: 23.4%
= Tres veces a la semana: 10.5%
o Interpretacion: La mayoria de los encuestados visita la taqueria una vez a la semana,
seguido de dos veces a la semana.
o Relacién con H1: La baja frecuencia de visitas (diarias o ninguna) puede reflejar un
bajo posicionamiento en la mente de los consumidores que no consideran la taqueria

como una opcion habitual.

6.3 Factores de eleccion de taqueria
o Datos:

= (Calidad de la comida: 62.9%

* Precio: 18.5%

= Servicio al cliente: 15.3%

= Ubicacion: 3.2%
o Interpretacion: La calidad de la comida es el factor principal para elegir una taqueria.
o Relacién con H1: Si la percepcion de calidad no es consistentemente alta, puede

afectar el posicionamiento de la taqueria y la tasa de recompra.

6.4 Conocimiento de la taqueria
o Datos:

» Conocimiento total: 100%

o Interpretacion: Todos los encuestados conocen Taquerias Don Julio.
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o Relaciéon con H1: A pesar del alto reconocimiento de marca, la falta de un
posicionamiento efectivo puede ser la causa de la baja tasa de recompra.
Hipotesis 2 (H2):
La implementacion de estrategias de posicionamiento y fidelizacion puede aumentar

significativamente la tasa de recompra de Taquerias Don Julio.

6.5 Género de los encuestados
o Datos:

= Femenino: 50.8%
»= Masculino: 49.2%
o Interpretaciéon: La distribucion entre géneros es bastante equilibrada.
o Relaciéon con H2: Estrategias de fidelizacion inclusivas pueden aprovechar esta

distribucién equilibrada para aumentar la tasa de recompra entre ambos géneros.

6.6 Motivaciones para visitar
o Datos:

= Publicidad en redes sociales: 42.4%
= Ubicacion conveniente: 27.2%
» Recomendacion de amigos/familiares: 20%
= Sabor de la comida: 10.4%
o Interpretacion: La publicidad en redes sociales es la principal motivacion para visitar
la taqueria.
o Relacion con H2: Implementar estrategias de fidelizacion a través de redes sociales

puede ser una forma efectiva de aumentar la tasa de recompra.

6.7 Gasto promedio por visita
o Datos:

=  Menos de $100: 4.8%
= Entre $100 y $200: 37.1%
= Mas de $200: 26.6%
= Mas de $300: 31.5%
o Interpretacién: Los encuestados estan dispuestos a gastar entre $100 y $300 en

promedio por visita.
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o Relacion con H2: Ofrecer promociones y programas de fidelizacion que aumenten el
valor percibido y fomenten un mayor gasto por visita puede incrementar la tasa de

recompra.

6.8 Preferencias de contenido en redes sociales
o Datos:

» Fotos familiares comiendo: 40.3%
= Memes de la taqueria: 26.6%
» Videos cortos de la comida: 22.6%
= Datos curiosos del taco: 10.5%
o Interpretacion: Las fotos familiares comiendo y los memes son los contenidos
preferidos.
o Relacién con H2: Crear contenido que resuene con las preferencias de los clientes

puede fortalecer el posicionamiento y fomentar la fidelizacion.

6.9 Probabilidad de recomendar la taqueria
o Datos:

= Muy probable: 56%
= Probable: 35.2%
= Regular: 8.8%
* Poco probable: 0%
= Nada probable: 0%
o Interpretacion: La mayoria de los encuestados estan inclinados a recomendar la
taqueria.
o Relacion con H2: Las estrategias de fidelizacion que fomenten recomendaciones

pueden ser efectivas para aumentar la tasa de recompra.

6.10 Aspectos a mejorar
o Datos:

= Servicio de meseros: 58.9%
= Calidad de la comida: 12.9%
= Ambiente del local: 11.3%

= Sabor de las salsas: 8.1%

= Servicio de caja: 8.9%

o Interpretacion: El servicio de meseros es el aspecto que més necesita mejorar.
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o Relacion con H2: Mejorar estos aspectos puede fortalecer el posicionamiento y la

satisfaccion del cliente, incentivando la recompra.

6.11 Conclusiones
1. Segmentacion por Edad:

o Hallazgo: La mayoria de los clientes actuales estan en el rango de 26 a 45 afios.
e Recomendacion: Enfocar estrategias de posicionamiento en este grupo, y desarrollar
iniciativas para atraer a los segmentos menos representados.
2. Incremento de la Frecuencia de Visitas:
o Hallazgo: Predominan las visitas semanales.
e Recomendacion: Implementar promociones que incentiven visitas mas frecuentes.
3. Calidad de la Comida:
o Hallazgo: La calidad de la comida es el factor principal de eleccion.
e Recomendacion: Mantener y mejorar la calidad de los platillos.
4. Estrategias de Fidelizacion:
o Hallazgo: La publicidad en redes sociales es una motivacion clave.
o Recomendacion: Utilizar redes sociales para estrategias de fidelizacion y engagement.
5. Diversidad de Género:
o Hallazgo: Distribucion equilibrada entre géneros.
e Recomendacion: Estrategias de fidelizacion inclusivas.
6. Contenido en Redes Sociales:
o Hallazgo: Preferencia por fotos familiares y memes.
e Recomendacion: Crear contenido acorde a las preferencias para fortalecer el
posicionamiento.
7. Probabilidad de Recomendacion:
o Hallazgo: Alta inclinacion a recomendar la taqueria.
e Recomendacion: Fomentar recomendaciones mediante programas de fidelizacion.
8. Aspectos a Mejorar:
o Hallazgo: Necesidad de mejorar el servicio de meseros.
e Recomendacion: Capacitar al personal y mejorar otros aspectos clave.
Pregunta 1: ;Cual es el posicionamiento actual de Taquerias Don Julio en la mente de los

consumidores de Chetumal?
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Respuesta: Los resultados indican que Taquerias Don Julio goza de un alto reconocimiento
entre los consumidores de Chetumal, con un 100% de los encuestados afirmando conocer la taqueria.
Sin embargo, la preferencia real muestra que el 51.6% de los encuestados elige Taquerias Don Julio
sobre otras opciones en la ciudad. Este alto nivel de reconocimiento sugiere que la taqueria tiene una
presencia establecida y posiblemente una buena reputacion. No obstante, hay espacio para mejorar el
posicionamiento en segmentos especificos, como los consumidores menores de 18 afos y mayores de
46 afios, quienes podrian no considerar la taqueria como una opcion habitual.

Pregunta 2: ;Qué factores influyen en la eleccion de taquerias entre los consumidores de
Chetumal?

Respuesta: Los factores que mas influyen en la eleccion de taquerias son:

o Calidad de la comida: 62.9%
e Precio: 18.5%

e Servicio al cliente: 15.3%

e Ubicacion: 3.2%

Esto indica que los consumidores priorizan la calidad de la comida al elegir una taqueria,
seguidos por el precio y el servicio al cliente. La ubicacion es el factor menos influyente, lo que sugiere
que los consumidores estan dispuestos a desplazarse por una oferta culinaria de calidad.

Pregunta 3: ;Qué estrategias de posicionamiento y fidelizacion serian efectivas para aumentar
la tasa de recompra en Taquerias Don Julio?

Respuesta: Para aumentar la tasa de recompra, las siguientes estrategias serian efectivas:

e Optimizacion de la calidad del producto: Mantener y mejorar la calidad de los platillos para
cumplir con las expectativas de los consumidores.

e Promociones en redes sociales: Dado que el 42.4% de los encuestados menciond que la
publicidad en redes sociales es la principal razon para visitar la taqueria, fortalecer la presencia

y las campanias en estas plataformas puede atraer a mas clientes.

e Programas de fidelidad: Implementar programas que incentiven la recompra, como
descuentos por referidos o promociones para clientes frecuentes.
o Eventos y promociones especiales: Ofrecer promociones especificas para diferentes grupos

(familias, parejas, jovenes) y organizar eventos en vivo para atraer a mas clientes.

e Mejora del servicio al cliente: Capacitar al personal para mejorar la interaccion con los

clientes, ya que el 58.9% de los encuestados siente que el servicio de meseros necesita mejorar.
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Pregunta 4: ;Como perciben los consumidores el servicio y la calidad de los productos de

Taquerias Don Julio en comparacion con la competencia?

Respuesta: La percepcion de los consumidores sobre el servicio y la calidad de los productos

de Taquerias Don Julio es positiva, pero con areas de mejora:

Calidad de la comida: Considerada el factor mas importante para la eleccion de taquerias,
pero un 12.9% de los encuestados cree que la calidad podria mejorarse.

Servicio al cliente: El 58.9% de los encuestados siente que el servicio de meseros necesita
mejorar, lo que sugiere que esta es un area critica que podria estar afectando negativamente la
experiencia general.

Comparacion con la competencia: Taquerias Don Julio es la opcion preferida para el 51.6%
de los encuestados, superando a otras taquerias como Diaz Grill (12.1%), Banquetakos
(14.5%) y Terraza de Tito (18.5%). Esto indica una fuerte lealtad de marca, pero también
resalta la necesidad de mantener altos estandares de calidad y servicio para seguir siendo
competitivos.

Pregunta 5: ;Qué segmentos de mercado presentan mayores oportunidades de crecimiento

para Taquerias Don Julio?

son:

Respuesta: Los segmentos de mercado que presentan mayores oportunidades de crecimiento

Jovenes y adultos jovenes (18-25 afios): Aunque ya representan una parte significativa de los
clientes, hay potencial para incrementar la frecuencia de sus visitas mediante promociones y
eventos alineados con sus intereses.

Familias: E1 46% de los encuestados prefiere visitar las taquerias con su familia, lo que sugiere
que las promociones y menus familiares podrian ser altamente efectivos.

Parejas: Un 34.7% de los encuestados visita las taquerias con sus parejas, indicando que
ofertas y promociones para parejas podrian atraer a mas clientes.

Consumidores de mayores de 46 afios: Este segmento estd menos representado en la base de
clientes actual, lo que sugiere una oportunidad para desarrollar estrategias especificas que

atraigan a este grupo.
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Capitulo 7. Conclusiones

La presente investigacion ha permitido explorar de manera exhaustiva el posicionamiento de
Taquerias Don Julio en Chetumal, proporcionando insights valiosos sobre las percepciones,
comportamientos y preferencias de los consumidores locales. A través de un enfoque cuantitativo, se
han obtenido datos que no solo validan las hipétesis planteadas sino que también responden de forma
clara y precisa a las preguntas de investigacion formuladas. A continuacion, se detallan las

conclusiones generales del estudio:

7.1 Reconocimiento de Marca y Posicionamiento:
o Hipotesis Validada: La primera hipotesis (H1) sugeria que la falta de posicionamiento

en la mente de los consumidores chetumalefios era la principal causa de la baja tasa de
recompra. Los resultados muestran que Taquerias Don Julio es ampliamente
reconocida, con un 100% de los encuestados afirmando conocer la marca. Sin
embargo, el 51.6% de preferencia real indica que, aunque el reconocimiento es alto, el
posicionamiento aun puede ser optimizado.

o Pregunta de Investigacion Respondida: Se confirma que el posicionamiento actual
de Taquerias Don Julio es fuerte, pero existe margen de mejora para captar una mayor
cuota de mercado entre los segmentos menos representados, como los menores de 18

anos y los mayores de 46 afios.

7.2 Factores que Influyen en la Eleccion de Taquerias:
o La calidad de la comida se destaca como el factor mas influyente para el 62.9% de los

encuestados, seguida del precio (18.5%) y el servicio al cliente (15.3%). Esto resalta
la importancia de mantener altos estandares de calidad y un buen servicio.

o Pregunta de Investigacion Respondida: Se ha determinado que la calidad de la
comida y el servicio al cliente son esenciales para el posicionamiento efectivo y la

fidelizacion de los clientes.

7.3 Estrategias de Posicionamiento y Fidelizacion:
o Hipotesis Validada: La segunda hipotesis (H2) postulaba que la implementacion de

estrategias de posicionamiento y fidelizacion puede aumentar significativamente la
tasa de recompra. Los datos sugieren que efectivamente, la mejora en la calidad del
servicio al cliente y la implementacion de programas de fidelizacion podrian fortalecer

la lealtad y aumentar la frecuencia de visitas.
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o Pregunta de Investigacion Respondida: Las estrategias sugeridas incluyen la
optimizacion de la presencia en redes sociales, la implementacion de promociones y

eventos especiales, y el desarrollo de programas de fidelizacion efectivos.

7.4 Percepcion Comparativa con la Competencia:
o Aunque Taquerias Don Julio lidera las preferencias con un 51.6%, competidores como

Diaz Grill (12.1%) y Banquetakos (14.5%) también tienen una presencia significativa.
Esto sugiere que, si bien Taquerias Don Julio es la opcion preferida, hay una
competencia considerable que debe ser vigilada y superada a través de mejoras
constantes.

o Pregunta de Investigacion Respondida: El analisis comparativo muestra que, para
mantenerse como lider del mercado, Taquerias Don Julio debe continuar innovando y

mejorando su oferta.

7.5 Segmentacion del Mercado y Oportunidades de Crecimiento:
o Los segmentos de adultos jovenes (26-35 afios) y de mediana edad (36-45 afios)

constituyen la mayoria de los clientes, representando el 63.7% de los encuestados. Las
estrategias de marketing deben enfocarse en estos grupos, ofreciendo promociones
familiares y eventos que atraigan a estos segmentos.

o Pregunta de Investigacion Respondida: La segmentacion del mercado ha revelado
oportunidades claras para personalizar las estrategias de marketing y atraer a los grupos

demograficos clave.

7.6 Frecuencia de Visitas y Gasto Promedio:
o La mayoria de los encuestados (63.7%) visita la taqueria una vez a la semana, y el

37.1% gasta entre $100 y $200 por visita. Esto sugiere un patrén de consumo regular
pero no excesivo, destacando una base de clientes estable pero con potencial de
aumento en la frecuencia de visitas.

o Pregunta de Investigacion Respondida: Las promociones y eventos especiales
pueden ser efectivos para convertir visitas semanales en mas frecuentes, aumentando

el gasto promedio por cliente.

7.7 Medios de Publicidad y Preferencias en Redes Sociales:
o La publicidad en redes sociales es la razon principal para visitar Taquerias Don Julio,

con un 42.4% de los encuestados mencionandolo como el principal factor. Facebook
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es la plataforma dominante, utilizada por el 85.5% de los encuestados para obtener
informacion sobre taquerias.
o Pregunta de Investigacion Respondida: Se confirma que las redes sociales son un

canal crucial para atraer y retener clientes, y deben ser optimizadas continuamente.

7.8 Satisfaccion del Cliente y Probabilidad de Recomendacion:
o Un 56% de los encuestados considera "muy probable" recomendar Taquerias Don

Julio, lo que indica un alto nivel de satisfaccion y lealtad. No obstante, un 8.8% lo
califica como "regular", lo que sugiere areas de mejora.

o Pregunta de Investigacion Respondida: La alta probabilidad de recomendacion debe
ser capitalizada mediante programas de referidos y mejoras continuas en el servicio al

cliente.

7.9 Areas de Mejora:
o El 58.9% de los encuestados siente que el servicio de meseros necesita mejorar,

seguido por la calidad de la comida (12.9%) y el ambiente del local (11.3%). Estas
areas deben ser abordadas para mejorar la experiencia general del cliente.

o Pregunta de Investigacion Respondida: La capacitacion del personal y la mejora
continua en la calidad del producto y el ambiente del local son esenciales para mantener

la competitividad
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Anexos
Anexo 1.
La presente encuesta es realizada por un alumno de la carrera de

Mercadotecnia y Negocios de la Universidad Auténoma del Estado de Quintana

Roo, como parte de su tesis personal. El objetivo es conocer y analizar el

naversioan Autonoma ne. POSICIONAamiento que posee Taquerias Don Julio en Chetumal. No existen

ESTADO DE QUINTANA ROO

respuestas “correctas o incorrectas”. Se agradece que no deje ninguna pregunta

sin contestar.

1. Edad:
a) Menos de 18 afios
b) 18-25 afios
c) 26-35 afios
d) 36-45 afios
e) 46-55 afios
f) 56 anos +

2. Género:
a) Masculino
b) Femenino

3. Lugar de residencia:
a) Chetumal
b) Bacalar
¢) Calderitas

4. Frecuencia con la que visitas taquerias en Chetumal:
a) Ninguna vez a la semana
b) Diariamente
¢) Varias veces a la semana
d) Una vez a la semana
e) Dos veces a la semana
f) Tres veces a la semana

5. (Con quién sueles visitar las taquerias?
a) Solo

b) Con mi pareja

99



¢) Con mi familia
d) Con amigos
6. (Cuanto dinero por persona en promedio sueles gastar en una taqueria (pesos mexicanos)?
a) Menos de $100
b) Entre $100 y $200
¢) Mas de $200
d) Mas de $300
7. Taqueria que prefieres de Chetumal
a) Taquerias Don Julio
b) Diaz grill
¢) Banquetakos
d) La terraza de tito
e) Taco loco
f) Otro:
8. Factores que influyen en tu eleccion de taquerias en general
a) Calidad de la comida
b) Precio
¢) Servicio al cliente
d) Ubicacion
9. Red social en la que obtienes informacion de taquerias en Chetumal
a) Facebook
b) Instagram
c) Twitter
d) No utilizo redes sociales para este fin
10. ;Conoces la Taqueria Don Julio en Chetumal? Si tu respuesta es “si”, te agradecemos que
continies con la siguiente seccion y si es “no”. Te agradecemos hayas respondido este
cuestionario.
a) Si
b) No
11. Motivos por los que visitas Taquerias Don Julio

a) Recomendacion de amigos/familiares
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b) Publicidad en redes sociales
¢) Ubicacion conveniente
d) Sabor de la comida
12. Probabilidad de que recomiendes a “Taquerias Don Julio”
a) Muy probable
b) Probable
c) Regular
d) Poco probable
e) Nada probable
13. Acciones que te motivarian mas a visitar “Taquerias Don Julio”
a) Promociones
b) Miusica en vivo
¢) Juegos en la taqueria
d) Venta de cerveza o alcohol
e) Otros:
14. Contenido que te gustaria ver en las redes sociales de Taquerias Don Julio
a) Memes de la taqueria
b) Videos cortos de la comida
¢) Fotos familiares comiendo
d) Datos curiosos del taco
15. Aspectos en los que deba mejorar Taquerias Don Julio
a) Calidad de la comida
b) Servicio de meseros
¢) Sabor de las salsas
d) Servicio de caja
e) Ambiente del local
La fase de encuesta ha llegado a su fin, y el alumno desea expresar su mas sincero
agradecimiento por dedicar su valioso tiempo a responder el cuestionario. La informacion recopilada
sera fundamental para esta investigacion de tesis, la cual tiene como objetivo proponer estrategias de

mejora para Taquerias Don Julio
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