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RESUMEN

La presente investigacién se realiza en la empresa Industria de Café Nicaragliense
ubicada en la ciudad de Estelf, tiene como principal objetivo analizar las estrategias de
comercializacién implementadas por INCAFESA para proponer nuevas acciones enfocadas
en el fortalecimiento de la marca del producto vy la fidelizacién de sus clientes. La principal
problemdtica se enfoca en la limitada capacidad de retencién de clientes por la falta de
innovacién en sus estrategias de comercializacién, y no saber aprovechar los medios
digitales, redes sociales y sitios web. Esta investigacidn es aplicada y cuali-cuantitativa.
Se aplicaron entrevistas, 56 encuestas a clientes distribuidores e investigacién documental
en la empresa, en el |l semestre 2024. Los principales resultados demuestran que las
promociones son la principal estrategia de comercializacién preferida por los clientes como:
descuentos por compra, material promocional y regalias. Las promociones inciden en la
fidelizacidn de los clientes distribuidores que estan satisfechos con la empresa porque han
percibido de manera positiva las estrategias. En este estudio se proponen siete estrategias
de comercializacién para la mejora de la fidelizacién de los clientes, que son: 1) marketing
de contenido en redes sociales; 2) programas de capacitacion; 3) Desarrollo del mercado;
4) cambio de empaque de productos; 5) Programas de descuentos y bonificaciones por
volumen de compra; 6) Campafias publicitarias con clientes-distribuidores; y 7) Creacién
de un portal del distribuidor.
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ABSTRACT

This research is being conducted at the Nicaraguan Coffee Industry company located in
the city of Esteli. Its main objective is to analyze the marketing strategies implemented by
INCAFESA in order to propose new actions focused on strengthening the product brand
and building customer loyalty. The main problem focuses on the limited capacity to retain
customers due to a lack of innovation in its marketing strategies and not knowing how to
take advantage of digital media, social networks, and websites. This research is applied and
qualitative-quantitative. Interviews, 56 surveys of distributor customers, and documentary
research were conducted at the company in the second half of 2024. The main results
show that promotions are the main marketing strategy preferred by customers, such as
purchase discounts, promotional material, and gifts. Promotions influence the loyalty of
distributor customers who are satisfied with the company because they have perceived the
strategies positively. This study proposes seven marketing strategies to improve customer
loyalty, which are: 1) content marketing on social media; 2) training programs; 3) market
development; 4) product packaging changes; 5) discount and bonus programs based on
purchase volume; 6) advertising campaigns with customer-distributors; and 7) creation of
a distributor portal.
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INTRODUCCION

INCAFESA IndustriaCaféNicaragtiense,conocidapopularmentecomo “CaféNicaragliense”
es una empresa industrial de capital privado, que surge con la finalidad de contribuir al
desarrollo de la regidn, debido a que sus productos Café Nicaragliense Supremo, Café Oro
Verde, y Café Monte Carlo son elaborados por trabajadores de Esteli'y de la zona norte del
pais. Los principales departamentos donde tiene presencia son Estelf, Matagalpa, Nueva
Segovia, y Madriz. INCAFESA presenta cada vez mas dificultades en la fidelizacién de sus
clientes por la falta de innovacidn en sus estrategias de comercializacion.

La empresa presenta aspectos que complican la fidelizacion de sus clientes, uno de los
principales problemas radica en la poca presencia en redes sociales lo cual desaprovechan
una herramienta importante para tener una conexidn directa y personalizada con el cliente,
siendo estas uno de los principales propulsores de las empresas actualmente.

Otro aspecto que afecta a INCAFESA es que su personal de ventas tiene limitantes sobre
la informacidn especializada de los productos que comercializa, y en nuevas estrategias
para la atencidn al cliente, por lo tanto, limita la capacidad de transmitir al cliente sobre la
calidad de los productos que comercializa la empresa, esto se refleja en una percepcion
de poco valor hacia la marca.

INCAFESA tiene variedad en presentaciones de productos, sin embargo, su diseno es
poco atractivo en sus colores, imagenes vy tipografia lo cual a pesar de la calidad del
producto lo primero que el cliente le llama la atencién es el disefio del empaque, lo cual
no permite que exista interés en clientes potenciales y no puedan ser captados hacia la
empresa.

La informacidn recopilada de esta investigacion es de mucha utilidad para la empresa para
que puedan implementar las acciones propuestas para su mejora porque permitira conocer
los aspectos dentro de las estrategias de comercializacidén que influyen directamente en
la fidelizacion de sus clientes; ademds este estudio serd importante para los empresarios
gue tengan interés en emprender en el sector del café instantdneo ya que la informacidn
servird como una guia de accidn que permitird evitar problemas que podria enfrentar su
negocio. Este estudio ayudard a investigadores y estudiantes como fuente importante y
confiable de informacidn en el sector de café instantdneo.

La fundamentacion tedrica de esta investigacién se basa en los conceptos: Empresa,
Comercializacidn, estrategias de comercializacién y clientes.

Soriano et al., (2012) expresa que son numerosas las definiciones que se han propuesto
de empresa. En su mayoria, se deja ver el concepto de empresa que tiene la teoria
econdmica: unidad econdmica de produccion. Asf, la empresa es, ante todo, “la unidad
econdmica de produccidn cuya funcidn general es la de crear o aumentar la utilidad de los
bienes, es decir, dar a esta aptitud para servir a los fines del hombre”. Expresado, en otros
términos, su funcién esencial es crear valor mediante un proceso de transformacién al que
se someten los factores para obtener unos productos capaces de satisfacer necesidades.
La comercializacién es el “conjunto de funciones que se desarrollan desde que el producto
sale del establecimiento de un productor hasta que llega al consumidor”, a través de
un mercado determinado. Es un mecanismo de coordinacién para las transferencias e
intercambios que realizan los diferentes agentes que participan en una cadena productiva
(IICA, 2018).



Revista Cientifica Esteli. Afio 14 | Ndm. 54 | abril-junio, 2025 | Pdg. 192-213

Arechavaleta (2015) menciona que las estrategias de comercializacidon “son aquellas
acciones previamente planificadas y estructuradas que tiene como finalidad cumplir con
cada uno de los objetivos establecidos por la organizacidn ya sea para incrementar el nivel
de ventas o lanzar nuevos productos al mercado” (pag. 25).

Para Kotler (2003) el cliente es la persona, empresa u organizacidén que adquiere o compra
de forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra
persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que
se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios.

El objetivo de este articulo es Analizar las estrategias de comercializacidon implementadas
por INCAFESA, para el diseno de nuevas estrategias enfocadas en el fortalecimiento de
la marca del producto y la fidelizacién de sus clientes en el afio 2024. Para proponer
estrategias enfocadas en la mejora de la captacidn y fidelizacidn de sus clientes. Se
pretende probar la hipdtesis la estrategia de promociones incide en la fidelizacién de los
clientes hacia la empresa INCAFESA en la ciudad de Esteli en el afio 2024.

MATERIALES Y METODOS

Segun el objeto de estudio es una investigacién aplicada porque se analiza las estrategias
de comercializacidn para la fidelizacion de sus clientes que se implementan en INCAFESA
ubicada en la ciudad de Esteli, y se proponen estrategias para la mejora en la captacion y
fidelizacién de clientes hacia los productos que ofrece.

Baena (2017, pag. 17) plantea que la investigacion aplicada tiene como objeto el estudio
de un problema destinado a la accién. La investigacion aplicada puede aportar hechos
nuevos si proyectamos suficientemente bien nuestra investigacién aplicada, de modo que
podamos confiar en los hechos puestos al descubierto, la nueva informacidn puede ser
util y estimable para la teoria.

Segun el enfoque filosdfico es una investigacion de tipo cuanti-cualitativa (mixta), porque
analiza a profundidad las estrategias de comercializacién implementadas por INCAFESA
y la fidelizacidn de sus clientes, ademads, se establece relacién entre las variables.

Herndndez & Mendoza (2018, pdg. 10) hacen referencia a que los métodos mixtos o
hibridos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la recoleccidn y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos,
asi como su integracidn y discusidn conjunta, para realizar inferencias producto de toda
la informacion recabada (metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del fenédmeno
bajo estudio.

El universo de estudio para esta investigacion lo constituye la Empresa INCAFESA que
cuenta con 15 empleados, distribuidos en 7 administrativos y 4 produccién, 2 encargado
de ruta, 1 de soporte operacional y 1 empleado de seguridad.

Cuenta con un total de 56 clientes distribuidores, conformado por 3 agentes distribuidores
autorizados y 2 supermercados, Supermercado “El hogar” y Supermercado Las Segovias,
que estan ubicados en la ciudad de Esteli. Para calcular la muestra de estudio de INCAFESA,
se tomaron en cuenta los 56 clientes distribuidores, con un nivel de confianza del 0.95y
un error muestral de 0.05, lo que resulté una muestra de 48 clientes.
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Se utilizaron tres tipos de instrumentos para la recoleccién de datos: Investigacidn
documental, encuesta y entrevista.

Etapas de la investigacién
Etapa 1: Investigacién documental

En la primera etapa se recopild informacidn sobre las estrategias de comercializacion
implementadas por INCAFESA para la fidelizacion de sus clientes, con el fin de abordar el
problema, la justificacidn, el objetivo general y los objetivos especificos de la investigacion.
Se definieron los ejes tedricos para la fundamentacion tedrica, y para ello se consultaron
diversos libros de administracion, estrategias de comercializacién, asi como tesis vy
articulos cientificos en las bases de datos de la biblioteca Urania Zelaya de la UNAN,
Managua, y del CUR-Esteli.

Serealizé lainvestigacion documental durante el trabajo de campo, recopilandoinformacién
sobre la organizacidén de la empresa, funcionamiento del drea de comercializacién vy las
estrategias de comercializacion implementadas entre sus clientes-distribuidores, y publico
en general.

Etapa 2: Elaboracién de instrumentos de recoleccién de dato

Los instrumentos se disefiaron tomando en cuenta el cuadro de operacionalizacion de
los objetivos especificos y de las variables de la hipdtesis de investigacidn. Se crearon
tres diferentes formatos de entrevistas para: gerente, responsable del drea de ventas,
encargado de ruta de la empresa y para los clientes-distribuidores. Se elabord una
encuesta dirigida a los clientes-distribuidores.

Etapa 3: Trabajo de campo

Paralarecopilacion delainformacion, losinvestigadores se presentaron en lasinstalaciones
de la empresa Industria de Café Nicaragliense (INCAFESA) y se dirigieron al gerente para
solicitar la autorizacidn para proceder con el llenado de los diferentes instrumentos.

En esta etapa de la investigacidn, se aplicaron cada uno de los instrumentos preparados
para la recopilacién de datos. Las entrevistas se realizaron con miembros de la empresa,
como: gerente, responsable del drea de ventas y el responsable de ruta.

Se aplicd una encuesta a 56 clientes-distribuidores y la entrevista a 10 clientes-
distribuidores para sustentar el andlisis cualitativo de los datos estadisticos.

Etapa 4: Andlisis y elaboracion de documento final

En la elaboracidn del informe, se plasmaron de manera detallada los resultados obtenidos
durante el proceso de investigacidn realizado en la empresa INCAFESA. Se presentaron,
ademads, recursos graficos que ilustraron el procesamiento y anélisis de la informacion,
utilizando el programa estadistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).

Se utilizé la estadistica no paramétrica, aplicado la prueba de Phi cuadrada para las
variables dicotémicas con un nivel de confianza del 95% vy un nivel de significacién del
0,05.
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e Ho: Las estrategias de promocién no tiene relacion con la fidelidad de los clientes
hacia la empresa INCAFESA en la ciudad de Esteli en el afio 2024.

e Ha: Las estrategias de promocidn tienen relacidon con la fidelidad de los clientes hacia
la empresa INCAFESA en la ciudad de Esteli en el afio 2024.

Para el andlisis de las entrevistas se transcribieron y se organizaron Cada una de las
entrevistas realizadas fue analizada y transcrita cuidadosamente, basdndose en las
tematicas abordadas, para asegurar que se diera respuesta clara y completa a cada uno
de los objetivos especificos planteados en la investigacion.

Se elaboraron conclusiones que sintetizaron los hallazgos maés relevantes vy, a partir de
estas, se formularon recomendaciones estratégicas dirigidas a la unidad de estudio,
INCAFESA, con el propdsito de contribuir a la mejora de sus procesos de comercializacion
y fidelizacién de clientes.

RESULTADOS Y DISCUSION

Historia y organizacién de la Empresa INCAFESA

La empresa INCAFESA es una empresa nacional de cardcter familiar que surge en el afio
1983 con la comercializacion de café en grano a nivel local. Posteriormente en el ano
1988, se diversifica el mercado procesando el café en grano, para dar lugar a café molido
envasado en empaque metalizado, el cual se introdujo al mercado con el nombre de “Café
Nicaraglense Supremo”.

A pesar de las limitaciones econdmicas de esa época, la marca de café nicaragliense
logra posicionarse de forma favorable en el mercado local, lo que permitié darle mayor
impulso a la actividad, motivado por la aceptacién del producto y las exigencias de los
consumidores y como estrategia para enfrentar la competencia.

Dentro de su estructura organizacional posee un organigrama funcional en el que los
departamentos tienen diferentes responsabilidades, primero se encuentra la gerencia
general, de ahi parte con el departamento de administracién quien dirige a los
departamentos de finanzas y recursos humanos. El departamento de ventas dirige la
produccion, logistica y marketing dentro de la empresa.

El organigrama proporcionado por INCAFESA estaba mal estructurado el cual carece de
orden vy estética, por ello, se realiza esta propuesta para la reorganizacidon del organigrama
de la empresa Industria de Café Nicaraglense.
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Figura 1. Propuesta de organigrama de INCAFESA

El drea de comercializacién de la Industria de Café Nicaraglense juega un papel
fundamental en la estructura organizativa de la empresa, ya que no solo se encarga de la
comercializacién efectiva de sus productos, sino que también actlda como el principal lazo
entre la compafiay sus clientes. Su labor abarca desde la identificacién de oportunidades
de venta hasta la implementacion de estrategias que aseguran que los productos lleguen
a los clientes distribuidores de manera eficiente y oportuna. Este proceso meticuloso
incluye un seguimiento constante del inventario, garantizando que la disponibilidad de
productos esté alineada con la demanda del mercado, lo cual es crucial en un sector tan
competitivo como el del café.

Asimismo, se distingue por su enfoque en la atencién personalizada al cliente, lo que
contribuye a la creacién de relaciones comerciales sdlidas y duraderas. La comunicacién
constante conlos distribuidores no solo permite una mejor comprensidn de sus necesidades
y expectativas, sino que también facilita la identificacién de dreas de mejora en el servicio.
Ademds de tener un servicio postventa continuo el cual permite una relacién positiva con
los clientes.

Planificacién de las estrategias de comercializacién

Las estrategias de comercializacién dentro de INCAFESA estan disefiada en colaboracién
entre los departamentos de ventas y marketing, asegurando una distribucidn eficiente de
los productos.

“El area de comercializacidn de nuestra empresa estd estructurada principalmente por
una combinacidn entre el drea de marketing y el drea de ventas y en la distribucién que
empleamos en la empresa. También engloba la atencidn que tenemos hacia nuestros
clientes, mediante esa relacion logramos satisfacer las necesidades que se presenten,
ademads tenemos una buena comunicacién en cualquier actualizacidn o pedido que se
presente” (lvanoffna Torres, Administradora, 20 de septiembre 2024)

Figura 2: Proceso de planificacidn de estrategias de comercializacion
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Analisis del mercado: En INCAFESA una estrategia de comercializacion es un proceso
el cual inicia con un andlisis de la actualidad del mercado identificando las tendencias vy
clasificando si estas novedades en el mercado pueden significar una oportunidad o una
amenaza ademads de estudiar la preferencia de los consumidores para adaptar estrategias
de manera efectiva.

Establecimiento de metas: Con la informacion recopilada, se establece objetivos
comerciales claros y medibles, como aumentar el volumen de ventas en un porcentaje
especifico o expandirse a otros territorios captando mas clientes, al igual que darle mayor
visibilidad y atractivo a la marca de café con menor venta y una meta muy importante es
que la estrategia implementada tenga resultados positivos a la empresa.

Formulacion de actividades: Se formulan actividades concretas, como la realizacién de
la propaganda del producto, se capacita a los colaboradores para indicarles lo que se
debe de realizar, se asignan los recursos necesarios a utilizar. Este paso se da mediante la
reunion de los miembros del departamento de marketing y el de ventas.

Implementacidn de la estrategia: Este paso es fundamental ya que es la implementacién
de la estrategia disenada, capacitando al cliente distribuidor para que tenga conocimiento
de la nueva estrategia y que sepa cémo aplicarla.

“Las estrategias de venta nosotros las desarrollamos realmente viendo el
comportamiento de los meses anteriores. Y eso nos sirve a nosotros como un patrdn.
Esto nos hace conocer un poco cual fue el comportamiento de las estrategias, evaluando
si fueron o no eficientes, luego de esto, se convoca a una reunién a administracion,
marketing y ventas a plantear los datos del estudio de mercado, se establecen metas,
se desarrollan actividades y los instrumentos para utilizar y tener un parametro para
evaluar si la estrategia es buena.” (Lenin Torrez, Gerente de ventas, 20 de septiembre
2024)

Principales estrategias de comercializacién implementadas en 2023-2024
1. Productos y presentaciones

La principal estrategia de comercializacién de la empresa INCAFESA es la diferenciacion
de productos, de acuerdo al tamafio, calidad y precio. Por ello, la produccidon de la empresa
se distribuye en ofrecer cinco principales productos: Café Nicaragiiense Supremo, Café
Oro Verde, Café Monte Carlo, Don Tano y Marsella. La diversidad de productos se conecta
con la diversidad de presentaciones que van desde 1 oz, 12 oz y hasta 25 oz y 400gr.

2. Promociones y rebajas

En la gestidn de rebajas de INCAFESA es basado en el volumen de compra de los clientes
distribuidores, lo cual incita a una mayor compra de productos viendo estas rebajas
como un incentivo econdmico, la aplicacion de los descuentos es del 5% a los clientes
que adquieren 10 bolsones de café, 10% al comprar 20 bolsones de café y en casos de
compra de 50 bolsones a mds se brinda hasta un 15% de descuento. Esto con el fin de
que el cliente considere un mayor volumen de productos en su siguiente compra.
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Tabla 1. Sistema de rebajas de productos

10 bolsones 5% de descuento
20 bolsones 10% de descuento
50 bolsones a mds 15% de descuento

Fuente: Informacidn de INCAFESA. Septiembre 2024.

“Las estrategias mas efectivas que hemos desarrollado es una combinacién de
estrategias, sin embargo, las principales estrategias que mediante nuestra evaluacidn
mas rentables y efectivas han resultado son las promociones, englobando descuentos,
regalias, degustaciones y algo efectivo son la participacién en eventos e incluso ser
patrocinadores en deportes los cuales también nos ayuda en la visibilidad de la marca.”
(lvanoffna Torrez, Administradora, 24 de septiembre 2024)

Stands Publicitarios

INCAFESA ha desarrollado estrategias especificas para fortalecer su presencia en el
punto de venta, proporcionando stands personalizados a los supermercados y grandes
distribuidores Segun Monge (2011) un stand, escrito estand en espanol, es el espacio
dentro de una feria o saldn en el que una empresa expone y presenta sus productos o
servicios.

Figura 3. Stand de publicidad ubicado en el supermercado Las Segovias INCAFESA,
2024.

Fuente: Foto para esta investigacion. Sept., 2024

Estos stands (figura 3) estan disefiados para destacar la marca dentro de las tiendas,
facilitando la visibilidad de los productos y mejorando la experiencia de compra del
consumidor final. Al proporcionar estos recursos a sus distribuidores, la empresa la
relacién con sus socios comerciales, quienes valoran este tipo de promocién como un
valor agregado en la asociacion con la marca.

“Soy distribuidor, y valoro mucho los stands publicitarios que nos proporciona
INCAFESA. Nos ayudan a resaltar los productos de manera muy profesional y atractiva
en nuestras tiendas, lo cual es clave para que los clientes lo vean; son de muy buena



Revista Cientifica Esteli. Afio 14 | Ndm. 54 | abril-junio, 2025 | Pdg. 192-213

calidad y el diseno destaca muy bien la marca, asi que el punto de confiabilidad para
los compradores sobre adquirir un buen café. Ademads de esto, siempre se aseguran
que nos llegue a tiempo y en perfectas condiciones. Estos pequernos detalles son
los que nos ayudan a vender mayor cantidad de productos.” (Camilo Alaniz, cliente
distribuidor, 03 de octubre 2024)

Las promociones especiales se implementan en momentos clave del ano, como durante
las temporadas altas de ventas o en eventos de marketing especificos. Estas promociones
pueden incluir bonificaciones por la compra de ciertos productos o ofertas por tiempo
limitado, que incentivan la adquisicion de productos.

Adicionar a las ventas premios o regalos

El sistema de promociones de Industria de Café Nicaragliense busca no solo incrementar
las ventas, sino también premiar la lealtad de los distribuidores mas comprometidos,
fortaleciendo relaciones comerciales duraderas. A través de precios bajos y promociones
exclusivas, la empresa fomenta una colaboracidon mutuamente beneficiosa, permitiendo el
crecimiento conjunto. Ademads, ha implementado un programa de lealtad que recompensa
a sus distribuidores fieles con regalias y promociones personalizadas, basadas en el
volumen de productos adquiridos y la duracién de la relacién comercial.

Es una estrategia de ventas muy usada en nuestro medio una vez que, a la gran mayoria
de la persona les gusta que le regalen obsequios, tanto que su decisién de compra puede
estar determinada por el producto que incluye un adicional. Sin embargo, cuando el
obsequio estd incorporado al producto por mucho tiempo, puede ser muy dificil venderlo,
posteriormente sin dicho obsequio, puesto que los clientes ya perciben el producto con el
adicional y pueden pensar que se les estd engafiando. (Ramos Aranda, 2017)

Participacién en eventos y ferias

Industria de Café Nicaragliense S.A. se distingue por su enfoque apasionado y responsable
en la construccidn de relaciones comerciales con sus clientes y distribuidores. La empresa
participa activamente en los aniversarios y eventos importantes y colectivos (Figura
4). Considerando esta oportunidad como una posibilidad de ampliar las oportunidades
comerciales con los socios de la empresa.

Figura 4. Stand de publicidad y animacion en celebracion de aniversario de Distribuidora
Laguna INCAFESA, 2024.

Fuente: Foto para esta investigacién. Septiembre, 2024
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“Les apoyamos principalmente cuando los locales o distribuidoras de nuestros
clientes estan de aniversario, ahi hacemos presencia activa apoyandoles mediante
puestos con imdagenes de nuestros productos, de la mano de las impulsadoras, de
esta forma apoyamos igual con regalias y actividades en las cuales es un ganar-ganar,
nosotros les ayudamos en visibilidad, pero también la recibimos.” (lvanoffna Torrez,
Administradora, 20 de septiembre 2024)

Estrategias de marketing digital

A pesar de que Industria de Café Nicaraglense S.A. actualmente no cuenta con una fuerte
presencia en las estrategias de marketing digital, la empresa es plenamente consciente
de la importancia y el impacto que este canal tiene en el mundo contemporaneo. En un
entorno donde la mayoria de los consumidores realizan investigaciones y toman decisiones
de compra a través de plataformas digitales, la empresa reconoce que el marketing digital
no es solo una tendencia, sino un elemento crucial para expandir su alcance y fortalecer
la conexidn con sus clientes.

La compafiia estd trabajando de manera activa en el desarrollo de un plan integral que le
permita mejorar su visibilidad en linea y posicionarse favorablemente en un mercado cada
vez mds competitivo. Este plan contempla varias estrategias clave que buscan no solo
aumentar la presencia digital de la marca, sino también fomentar un didlogo constante
con los consumidores y crear una comunidad de aficionados al café nicaraglense.

Uno de los principales componentes de este plan es la implementacién de campafas
en redes sociales. Reconociendo que plataformas como Facebook e Instagram son
fundamentales para llegar a un publico mds amplio, la empresa planea desarrollar
contenido atractivo y relevante que resuene con sus seguidores. Esto puede incluir
publicaciones sobre los origenes del café, historias sobre los caficultores locales, recetas
de café, y promociones especiales.

Valoracién de los clientes, los aspectos de las estrategias de comercializacion que han
incidido en la demanda vy la lealtad hacia la empresa INCAFESA en la ciudad de Esteli.

a) Principales estrategias de comercializacién
El 46.4% de los encuestados mencionaron que la principal estrategia que han tenido
acceso son: descuentos por volumen de compra, y el 32.14% ha recibido material

promocional para colocarlo en el local de venta.

El 8.93% ha recibido capacitaciones y talleres, el 7.14% ha recibido promociones
exclusivas y a sélo el 5.36% de los clientes han recibido regalias.

Tabla 2. Principales estrategias de comercializacidn a clientes distribuidores. Universo: 56
encuestas

Descuento por volumen de compra 26 46.4%
Material promocional 18 32.1%
Capacitaciones y talleres 5 8.9%

Promociones exclusivas 4 7.1%
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Regalias 3 5.4%

Total 56 100.0%
Fuente: Datos primarios. Septiembre 2024

“Nuestras, principales estrategias van desde el descuento al pedir cierta cantidad
de producto, a veces brindamos regalias. Algo que principalmente hacemos es que
nuestra distribucidn de productos es totalmente gratis, facilitamos el transporte hasta
el negocio. De esta forma incentivamos que se sientan identificados y relacionados con
nosotros, y también estamos pendientes de lo que necesiten o requieran al adquirir un
producto.” (lvanoffna Torrez, administradora, 24 de septiembre 2024)

Segun Schultz & Robinson (1995, pdg. 43) todas las grandes ideas en promocion de
ventas pueden reducirse a 12 técnicas basicas, que son: muestras, cupones del fabricante,
cupones del minorista, descuentos a intermediarios, rebajas, obsequios, obsequios por
correo, ofertas reforzadoras de imagen, concursos y loterias, ofertas de reembolso,
premios por continuidad, y embalajes de bonificacidn.

INCAFESA brinda descuentos a sus clientes por cantidad de productos adquiridas, en
cualquiera de sus productos, esto permite al cliente motivarse a adquirir mayor volumen
de productos y por consiguiente adquirir mayor descuento.

“Nosotros hemos experimentado descuentos cuando compramos bastante producto
y siempre nos vienen a dejar los productos gratis que es algo que muchas empresas
a las que compramos ya no lo hacen.” (Yelba Ruiz, Cliente distribuidor, 27 septiembre
2024)

El 28.57% de los clientes reciben descuentos por las compras de ciertos productos,
también el 28.57% reciben las entregas gratuitas el 25% de los clientes han tenido
descuentos por pagar sus productos en efectivo, y el 17.86% ha recibido regalias por
productos especificos.

Tellis & Redondo (2002, pag. 8) definen promocién de ventas es un programa que hace
que la oferta de una empresa resulte mds atractiva a los compradores y que requiere la
participacién del comprador.

INCAFESA describe que siempre realizan la entrega de sus productos de manera gratuita
sin importar el lugar donde deba de entregarse, es por eso que la mayoria de clientes
describen a los descuentos en la compra de productos como la mayoria de promociones
que han recibido los clientes y un porcentaje menor en descuentos por efectivo. La
minoria de los clientes que han recibido regalias describen que han recibido tazas, gorras
o camisas con los logos de INCAFESA como regalias por sus compras.

Tabla 3. Promociones para los distribuidores.
Universo: 56 encuestas

Regalos por la compra de productos 10 17.86%
especificos

Descuento por pagos en efectivo 14 25.0%
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Entregas gratuitas en compras 16 28.57%
superiores a cierto monto

Descuentos en la compra de ciertos 16 2857%
productos

Total 56 100.0%

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Septiembre 2024.
Cliente distribuidor de INCAFESA expresa:
“He recibido muchas veces regalos por parte de la empresa siempre son prendas o
accesorios y eventualmente tazas, ademas que la promocidn a la que siempre aplico
es a aprovechar los descuentos que me brindan” (Paul Laguna. Cliente distribuidor,
24 de septiembre 2024)

b) Efectividad de las promociones

El 26.4% de los clientes describen las promociones como una de las mds efectivas en
generar demanda de los productos.

Las estrategias de comercializacion forman parte fundamental para poder llegar al cliente,
los clientes consideran las promociones como una de sus preferidas ademas de generar

demanda de los productos que se ofertan.

Tabla 4. Efectividad de las estrategias de comercializacién. Universo: 56 encuestas

Promociones 55 26.4%
Material Promocional 32 15.4%
Descuentos 42 20.2%
Regalias 48 23.1%
Degustaciones 31 14.9%

Fuente: Datos primarios de la encuesta. Septiembre 2024

La mayor parte de la promocidn de ventas interna gira en torno de una suerte de precio
reducido, sea por volumen de compras o por un periodo limitado de tiempo. Estas ofertas
incluyen programas de promocién de ventas tales como rebajas, mercancias gratuitas,
convenios de readquisicidn, premios por exhibicién y ofertas especiales. Otras formas
de promocién de ventas utilizadas con mayoristas y minoristas son los materiales de
exhibicidn, la publicidad cooperativa y los concursos (Schultz & Robinson, 1995, pdg. 21).

La minoria de los clientes elige las degustaciones del producto, esto es una parte
importante ya que se puede probar el café antes de la compra esta es una forma eficiente
y directa de poder probar la calidad del producto de interés.

Un método popular para inducir a los consumidores a probar nuevos productos es la
distribucion de muestras. Una muestra representa la entrega de un producto a los
consumidores para que lo usen o consuman. La mayoria de las muestras se proporcionan
de forma gratuita.
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A menudo, junto con la muestra se entrega un incentivo consistente en un cupén o rebaja
para persuadir al consumidor de comprar una versién mas grande del producto, como un
envase de tamano normal.

En los mercados de empresa a empresa, se proporcionan muestras de productos a los
posibles clientes. También pueden ofrecerse en el sector de servicios. Por ejemplo, un
saldn de bronceado puede ofrecer una visita inicial gratis para alentar a nuevos clientes
a probar sus servicios. Los dentistas y abogados usan las muestras cuando ofrecen una
consulta inicial sin costo. (Clow & Baack, 2010)

“Tienen un impacto positivo cuando hay promociones, la gente se anima a comprar
mas y a probar diferentes variedades como es café nicaragliense, oro verde y también
monte Carlo.” (Yelba Ruiz, cliente distribuidor, 27 de septiembre 2024)

b) Satisfaccidén de las promociones

El 67.9% de los clientes estan Muy satisfechos con las promociones que reciben, el 21.4%
satisfecho y el 8.93% de los clientes indican una posicidn neutral, por otra parte, hay un
3.6% que esta insatisfecho y un 1.8% que estdn muy insatisfechos.

Los clientes de INCAFESA muestran conformidad por las promociones que reciben de la
empresa, desde regalfas y descuentos por compras de productos, sin embargo, la empresa
no puede pasar por alto el porcentaje de los clientes insatisfechos.

La calidad percibida por el cliente, los atributos que asigna él mismo al servicio que se
le ofrece, no coinciden necesariamente con la calidad que mide la propia organizacion,
ni con las caracteristicas del servicio disefiadas. Resulta muy importante senalar que
Unicamente es el cliente quien va a determinar estos valores. No se debe olvidar que se le
va a pedir al cliente su opinidn acerca del servicio, y también sobre lo que él m3s valora en
la empresa. No lo que la empresa piensa que es mds importante para él. Abascal (2002)

Figura 5. Satisfaccidn de los clientes con las promociones recibidas.
Universo: 56 encuestas
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Fuente: Datos primarios. Septiembre 2024

“Las principales estrategias de comercializacion que implementamos estan
principalmente reflejadas en los descuentos, promociones y regalias que brindamos
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a nuestros clientes distribuidores de esta forma incentivamos que ellos se sientan
identificados y relacionados con nosotros, también estamos pendientes de lo que
ellos necesiten o requieran al adquirir un producto, nuestras principales estrategias
van desde el descuento al pedir cierta cantidad de producto, a veces, brindamos
regalias y algo que principalmente hacemos es que nuestra distribucién de productos
es totalmente gratis y nosotros facilitamos el transporte hasta el negocio de cada uno”
(Ivanoffna Torrez, administradora, 24 de septiembre 2024)

c) Fidelizacidon

El 69.6% de los clientes distribuidores se consideran clientes fieles de la empresa, estos
distribuidores fieles no solo eligen a INCAFESA como su proveedor principal, sino que
también contribuyen al fortalecimiento de la reputacion de la empresa en el competitivo
mercado del café, el 30.4% de los encuestados no se consideran clientes fieles, lo que
sefala un drea de oportunidad para la empresa.

Alcaide et al. (2013, pdg. 12) definen: “fidelizar a los clientes es construir vinculos que
permitan mantener una relacion rentable y duradera con los clientes, en el que se generen
continuamente acciones que les aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de
satisfaccién”.

Figura 6. ;Se considera un cliente fiel?
Universo: 56 encuestas.

= No
Si

69.6%

Fuente: Datos primarios. Septiembre 2024

Una gran parte de los distribuidores se considera leal a la empresa, lo que no solo refleja
su preferencia por INCAFESA como su proveedor principal, sino que también contribuye
a mejorar la imagen de la marca en un mercado competitivo.

Sin embargo, hay un grupo significativo que no se identifica como cliente fiel, lo que
representa una oportunidad para que la empresa refuerce su conexidn con estos clientes
y desarrolle iniciativas para aumentar su lealtad.

“Soy distribuidor de INCAFESA hace ya un tiempo, pero a pesar de la calidad de su
café no considero ser un cliente fiel, considero que pudiera mejorar en términos de
soporte publicitario. En otras palabras, asi como con su calidad, con el marketing
también se vende el café.” (Donald Somarriba, Cliente distribuidor, 28 de septiembre
2024)

El testimonio de Donald Somarriba confirma esta brecha al sefalar que, si bien la calidad
del café es indiscutible, el soporte publicitario es insuficiente, esto hace referencia también
a las sugerencias que los mismos distribuidores brindan, INCAFESA deberfa hacer un
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mayor esfuerzo en cuento a lo que publicidad se refiere, dando a conocer sus productos a
potenciales clientes y fidelizando a los ya existentes.

d) Aspectos de la fidelidad

Los clientes destacan la variedad de productos 23.2% como el principal motivo de su
fidelidad, seguido de la atencidn al cliente y la experiencia de compra, ambos con un
16.1% Esto indica que INCAFESA ha logrado atraer y retener clientes al enfocarse en una
oferta diversa y en proporcionar un buen servicio.

El precio también es importante para un 14.3% de los encuestados, mientras que otros
factores como el transporte facilitado (8.9%), la calidad de los productos (10.7%) vy la
publicidad (10.7%) influyen en menor medida en su lealtad hacia la empresa.

Tabla 5. ;Qué le hace ser cliente fiel?
Universo: 56 encuestas.

Precio 8 14.3%
Atencidn al cliente 9 16.1%
Facilitan transporte 5 8.9%
Variedad de productos 13 23.2%
Calidad de los productos 6 10.7%
Tiene publicidad 6 10.7%
Experiencia de compra 9 16.1%
Total 56 100.0%

Fuente: Datos primarios. Septiembre 2024

Tomando en consideracion lo mencionado anteriormente INCAFESA podria aumentar su
nivel de fidelizacion de clientes utilizando un sistema o base de datos que le permita estar
mas al pendiente de sus clientes para asi mejorar sus procesos de compra y programas
de fidelizacién.

e) Incidencia de las promociones en la fidelizacion

El 69.6% de los encuestados consideran que las promociones implementadas por
INCAFES si inciden en que sean clientes fieles, mientras que el otro 30.4% consideran
que las promociones no inciden.

INCAFESA parece haber acertado con sus estrategias promocionales para la mayorfa de
sus distribuidores, aungue aun tiene un drea de mejora con el 30.36% que no percibe las
promociones como un factor determinante.
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Figura 7. Incidencia de las promociones en la fidelizacién.

Universo: 56 encuestas

= Muy probable
Probable

Fuente: Datos primarios. Septiembre, 2024

SLNE (2012, pag. 24) hace referencia a que los programas de fidelizacion tienen por
objetivo la repeticién de la compra, entre las que se pueden destacar:

e Promociones periddicas: Promociones organizadas cada cierto tiempo, semanales,
quincenales, mensuales, etc. Por ejemplo, hay multitud de establecimientos que tienen
el” dia del estudiante” ofertando precios y descuentos especias para ellos.

e Promociones por importe minimo: Promociones cuyo premio (descuento, regalo,
puntos, etc.) se establece a partir de la compra de un importe minimo.

e Captacién mediante prescriptores: Se trata de captar nueva clientela mediante la
prescripcién de la actual con promociones.

Las promociones periddicas podrian ser una forma efectiva de captar el interés de
aquellos distribuidores que aun no se sienten influenciados por las promociones actuales.
Ademads, promociones basadas en un importe minimo de compra y la captacidn a través
de prescriptores pueden ser estrategias adicionales para incentivar la lealtad, ya que
permiten a los distribuidores obtener beneficios adicionales al alcanzar ciertos volimenes
de venta o al recomendar la marca a otros.

f) Continuidad de la relacién con el cliente-distribuidor

El 69.6% de los clientes-distribuidores muy probablemente continuardn comprando
productos a la empresa, mientras que un 30.4% consideran que es probable que sigan
adquiriendo dichos productos.

“Quiero seguir siendo cliente de INCAFESA porque siempre superan mis expectativas
y les tengo confianza con el servicio que me brindan, mi experiencia siempre ha sido
positiva por lo cual me interesa seguir siendo cliente de la empresa en un futuro.”
(Nidia Lagos, cliente distribuidor, 30 de septiembre 2024)

Segun el concepto de fidelizacién definido por Alcaide et al. (2013), para construir
relaciones duraderas y rentables, es necesario ofrecer acciones que generen valor y
satisfaccidn continua. En el caso de INCAFESA, los altos niveles de lealtad reflejados en
los porcentajes y en la voz de sus clientes indican que la empresa ha logrado establecer
vinculos sdélidos que promueven la repeticién de compra y una relacién a largo plazo con
sus distribuidores.
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Figura 8. Probabilidad de seguir siendo cliente.
Universo: 56 encuestas.
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Fuente: Datos primarios de la encuesta. Septiembre 2024

La prueba de Asociacién de Phi aportd las evidencias estadisticas de un valor de p =
0.770, el cual es “mayor” que el nivel critico de comparacién a = 0.05, esto indica que se
obtuvo una respuesta estadistica no significativa.

Por lo tanto, la prueba de Asociacién de Phi, demostré que no existe una relacién
significativa entre la variable promocidn y la variable fidelidad. Se observé una relacion
positiva débil (R = 0.178) entre la percepcidén de la efectividad de los descuentos vy el nivel
de satisfaccion con las promociones.

Esto sugiere que, aunque existe una ligera tendencia segun la cual una mejor percepcion
de los descuentos se asocia con una mayor satisfaccion con las promociones, sin embargo,
no hay suficiente evidencia estadistica para afirmar que esta relacién se da en la poblacién
general.

INCAFESA deberia comunicar mejor el valor de sus promocionesy descuentos, destacando
su efectividad para generar una mayor satisfaccién en los clientes y monitorear la
percepcién de Neutral, ya que hay aspectos del descuento que no generan una satisfaccién
total en el 5,4% de los clientes neutrales.

Con estas pruebas de hipdtesis desde los clientes de INCAFESA se comprueba que existe
una relacién moderada entre las promociones que ofrece la empresa y la fidelizacién de
los clientes distribuidores, por tanto, se acepta la hipdtesis que las promociones realizadas
por la empresa inciden en la fidelizacién de sus clientes.

Propuesta de estrategias de comercializacidon para la mejora en la captacién y la
fidelizacién de clientes hacia los productos que ofrece INCAFESA.

Se elabordé un andlisis de las principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
sobre las estrategias de comercializacion de INCAFESA.
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Tabla 6. Andlisis FODA de INCAFESA

Calidad del producto e Estabilidad politica y econdmica
e Variedad de presentaciones de e Acuerdos comerciales
productos e Cultura de consumo de café
e Transporte gratuito e |nnovacién tecnoldgica
e Politica de crédito para distribuidores | e Licencias y certificaciones
e Comunicacion asertiva con el cliente e Propiedad intelectual
e Acceso a materia prima de calidad e Tendencias de mercado
e Alianza con productores de café
e Experiencia en el mercado del café
e Marca posicionada a nivel local y
nacional
e Procesos sistematizados
Ubicacidn fuera de la ciudad
Baja participacion en redes sociales e Regulaciones ambientales estrictas
e Falta de capacitacion al personal de e Pérdida de Talento humano
ventas sobre los productos e Cambio climatico
Baja fidelizacién de clientes e Desastres Naturales
e Diseno de empaque poco atractivo e Poder adquisitivo del consumidor.
e Poco impacto con Ila publicidad e Impuestosy aranceles.

implementada
e Baja capacidad de personalizacion en
ofertas o promociones
e (Carencia de un programa de lealtad
para clientes.
Tomando en cuenta el andlisis FODA las propuestas de estrategias de comercializacién
para la mejora en la captacidn y fidelizacidén de los clientes son las siguientes:

Estrategia 1: Marketing de contenido en redes sociales

Objetivo: Disenar una estrategia publicitaria enfocada en las redes sociales para la
captacidn y fidelizacién de clientes.

Actividades:

1. Definicidn de las redes sociales mds importantes para la presencia de la empresa.

2. Planeacidn de una estrategia de contenido regular (Imdgenes, videos, publicaciones).
3. Creacidn de contenido mediante uso de influencer locales.

4. Realizacién de campafas publicitarias dirigidas.

5. Interaccidn con publico de redes sociales.

6. Monitoreo y seguimiento de comentarios e influencia de publicaciones y campanas.

Estrategia 2: Programas de capacitacién.

Objetivo: Mejorar el conocimiento del personal sobre los productos para la optimizacion
la atencidn al cliente y fortalecimiento de la confianza en la empresa.

Actividades:
1. Elaboracién de un programa de capacitacién del personal sobre los productos que
ofrece la empresa.
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Ejecucion de talleres mensuales con temas especializados en atencién al cliente
Implementacién de sesiones de formacidn en linea.

Creacidon de manuales de producto para el personal.

Evaluacion periddica del conocimiento adquirido del personal mediante pruebas vy
practicas.

o wWN

Estrategia 3: Desarrollo del mercado
Objetivo: Crear la base de clientes-distribuidores en otras zonas geograficas del pais

Actividades:

1. Realizacion de estudio de mercado.

2. Segmentacién del mercado.

3. Implementacién de promociones especiales para nuevos clientes-distribuidores.
4. Organizacion de eventos locales para atraccidon de clientes-distribuidores.

Estrategia 4: Cambio en el empaque de productos

Objetivo: Disenar un empaque que sea mas atractivo y funcional, mejorando la
presentacién del producto.

Actividades:

1. Investigacion de tendencias de empaques actuales.

2. Diseno de prototipos.

3. Pruebas con nuevos materiales para empaque

4. Redisefio de la presentacion (Colores, imagenes, tipografia)

Estrategia 5: Programas de descuentos y bonificaciones por volumen de compra.

Objetivo: Fidelizar a los clientes existentes mediante la implementacion del programa de
lealtad para el fortalecimiento de la relacién con la marca.

Actividades:

1. Creacidn de escalas de descuento.

2. Bonificaciones por meta de compra.

3. Creacidn de packs especiales para compras al por mayor.
4. Implementacidn de ofertas por temporadas.

5. Acuerdos de Beneficios para Distribuidores Leales.

Estrategia 6: Campanas publicitarias con clientes-distribuidores

Objetivo: Definir un programa de publicidad con clientes distribuidores

Actividades:
1. Anadlisis junto con distribuidores sobre los periodos del afio con mayor potencial de
ventas.

2. Diseno de material promocional adaptados a la necesidad de cada cliente distribuidor
(Afiches, flyers, anuncios en redes sociales)

Ofrecimiento de materiales promocionales junto con los productos comprados.
Organizacién de actividades promocionales en locales de clientes-distribuidores.
Seguimiento de efectividad de campanas publicitarias conjuntas.

asw



Revista Cientifica Esteli. Afio 14 | Ndm. 54 | abril-junio, 2025 | Pdg. 192-213

Estrategia 7: Creacidon de un portal del distribuidor

Objetivo: Crear un canal de comunicacion exclusivo para la proporcion de informacion
sobre sus pedidos.

Actividades:

1. Diseno de una plataforma segura que sea accesible para los dispositivos de los
clientes-distribuidores

2. Implementacion de secciones especificas, como novedades, catdlogos de los productos
y un seguimiento en tiempo real de su pedido.

3. Implementacién de un sistema de pedidos para que los distribuidores realicen sus

solicitudes de manera rapida y eficiente.

Realizacién de videos promocionales de los productos para los clientes.

Seguimiento de las opiniones del cliente para la retroalimentacidn e implementacion

de sugerencias.

6. Implementacion de un sistema de pedidos para que los distribuidores realicen sus
solicitudes de manera rapida y eficiente.

7. Realizacién de videos promocionales de los productos para los clientes.

8. Seguimiento de las opiniones del cliente para la retroalimentacion e implementacion
de sugerencias.

o s

CONCLUSIONES

Este estudio analiza las estrategias de comercializacién implementadas por INCAFESA en
Esteli, con un enfoque en la fidelizacidn de los clientes. Las principales estrategias incluyen
descuentos sobre compras, material promocional y regalias, que buscan premiar la lealtad
de los distribuidores. Estas promociones estan disefiadas para ser una recompensa
atractiva para los clientes, incentivandolos a seguir comprando y fortaleciendo la relacién
comercial.

Los clientes-distribuidores de INCAFESA prefieren los descuentos por compras, ya que
les permiten adquirir productos en mayor cantidad y de manera més econdmica. Ademas,
valoran la calidad del café, el precio competitivo y la atencidn al cliente, aunque estos
aspectos no forman parte directa de la estrategia de comercializacidn. El estudio confirma
que, aungue no se encontrd una relacidn significativa entre promociones y fidelizacién, no
se descarta que las promociones tienen un impacto positivo en la fidelizacidn, y siguen
siendo clave para atraer y retener clientes.

A través de un andlisis FODA, se identificaron fortalezas como la calidad del producto,
la variedad de presentaciones y el transporte gratuito, mientras que las debilidades
incluyen baja participacidn en redes sociales y la falta de fidelizacion efectiva. Ademas,
se reconocieron oportunidades en la innovacidn tecnoldgica y la cultura del consumo de
café, y amenazas como el cambio climatico y el aumento de los costos de materia prima.
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