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RESUMEN

La presente investigacion tenia como objetivo obtener informacion relevante del producto
VitaXtraT para la empresa Fuxion S.A., la misma se realizé durante los meses de setiembre y
octubre del 2021 a los clientes que tuvieron al menos una compra del producto del 01 de junio
del 2021 al 12 agosto 2021.

No obstante, por una serie de limitaciones en cuanto a la logistica para realizar este tipo
de investigaciones entre los clientes de la empresa Fuxion, desconocidas al momento de la
definicién del estudio, solamente se obtuvo informacion de 43 encuestados, por lo cual, se toma
la decision de tomar la informacién y analisis de la misma como insumo importante para conocer

la posicion de los clientes, no asi para hacer generalizaciones inherentes a la poblacion.

Los principales resultados obtenidos de la encuesta se detallan a continuacion

Se cuenta con un gran movimiento por medio de la recomendacion de la marca.

- El producto es considerado confiable, de calidad y de un precio justo de mercado.

- El principal punto de adquisicion son los empresarios independientes.

- Es un producto que goza estar dentro de las compras regulares del cliente y la edad
predominante de consumo son las personas mayores a 38 afos.

- La marca y el producto como tal se encuentran posicionados en la mente de

consumidor.

Finalmente se presentan una serie de recomendaciones a groso modo, mejorar el nivel y
canales de comunicacion de cliente-empresario-empresa, potenciar el producto mediante otros
sabores y presentaciones, agilizar procesos de consumo, capacitaciones a fin de mejorar el

servicio al cliente, entre otras.



ABSTRACT

The objective of this research was to obtain relevant information about the VitaXtraT
product for the company Fuxion SA, it was carried out during the months of September and
October 2021 to customers who had at least one purchase of the product from June 1, 2021 to
12 August 2021.

However, due to a series of limitations in terms of logistics to carry out this type of
research among the clients of the Fuxion company, unknown at the time of the definition of the
study, information was only obtained from 43 respondents, therefore, it is taken the decision to
take the information and its analysis as an important input to know the position of the clients, not

to make generalizations inherent to the population.

The main results obtained from the survey are detailed below

- There is a great movement through the recommendation of the brand.

- The product is considered reliable, of quality and of a fair market price.

- The main point of acquisition are independent entrepreneurs.

- Itis a product that enjoys being part of the customer's regular purchases and the
predominant age of consumption is people over 38 years of age.

- The brand and the product as such are positioned in the consumer's mind.

Finally, a series of recommendations are presented in a rough way, improving the level and
communication channels of the client-entrepreneur-company, enhancing the product through
other flavors and presentations, streamlining consumption processes, training in order to

improve customer service, among other.
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INTRODUCCION

En los dltimos afos, se han presentado cambios en la cultura de la salud, las personas se
preocupan hoy dia en mayor proporcion por la alimentacion, la actividad fisica y un mayor

rendimiento.

Debido a lo anterior se presentan multiples opciones de empresas las cuales renuevan o
amplian su cartera de productos que cumplen con las diferentes demandas de los consumidores
(bajos en azucar, libres de gluten, buen sabor, entre otros factores); dentro de las opciones que
ofrece el mercado las bebidas energéticas han tenido un incremento, estos contienen altos
niveles de cafeina, vitaminas y multiples componentes que aseguran incrementan el rendimiento

fisico del consumidor.

La empresa Fuxion ofrece estos energizantes y uno de ellos es el Vita Xtra T+, el cual es

natural y aporta grandes beneficios a nivel de salud y es de venta libre a nivel nacional.

La empresa desea potenciar dicho producto, sin embargo, no se cuenta con una
investigacion reciente del producto mencionado con relacion a la satisfaccion, preferencia y

demas que le permita potenciar el mercadeo a nivel nacional.

Los actuales o potenciales consumidores cuentan con “lazos sentimentales” hacia marcas,
productos o empresas, lo que limita o disminuye el posicionamiento o expansién de un producto

“nuevo” a nivel de mercado como lo es el energizante de Fuxion Vita Xtra T+.

Debido a lo anterior, el cliente actual, representa un papel fundamental en la estrategia de
posicionamiento. Tomando, ademas, en consideracion diferentes factores externos que influyen

en la diferenciacién con otros productos y/o empresas.

El presente trabajo tiene como objetivo realizar una investigacion de mercados del

producto Vita Xtra T+ de la empresa Fuxion S.A. por medio de los clientes actuales.

Para ello se procede a realizar un andlisis de la situacion, con el fin de proporcionar la
informacion relevante del producto Vita Xtra T+ y con ello apoyar a la empresa con datos e
informacion certera para una futura toma de decisiones para el incremento y posicionamiento del

mismo.
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CAPITULO I. ANTECEDENTES GENERALES DE LA EMPRESA

En este capitulo se plantean las principales caracteristicas con respecto a la empresa

donde se desarrolla el proyecto de investigacion.

1.1 Marco Referencial
En el siguiente apartado se presenta una breve descripcion de las principales

caracteristicas que conforman FuXion Biotech SAC.

1.2 Historia

FuXion Biotech SAC es una compafiia multinacional establecida en el afio 2006 que
actualmente se encuentra en mas de 17 paises. Esta se dedica a la investigacion, desarrollo y
produccion de alimentos nutracéuticos que ayudan a alcanzar el maximo potencial de salud en el
organismo. Cuenta ademas con la comercializacion a través de distribuidores independientes
ubicados en los mas de 17 paises de presencia y demas paises donde no se encuentra con
oficinas. En Costa Rica, la empresa cuenta con seis afios de trayectoria.

Alvaro Zufiga Benavides quien es el presidente fundador y CEO, dedicé méas de 25 afios
de experiencia a la industria alimentaria, junto al estudio de culturas milenarias y los Ultimos

avances en tecnologia crea la fusion Nutracéutica.

Los directores fundadores de la compaiiia fueron amigos y familiares que creyeron en esta
nueva propuesta de la industria. Cuando la Fusién Nutracéutica era sélo una idea, Frank y Derek
Michell Lopez de Romafa, exitosos empresarios amigos de la infancia del Presidente Fundador,
y su hermano Rafael Zufiga Benavides, quien por su parte trabajaba en banca de inversién en
Europa, apostaron por esta ideay el valor diferencial que ofrece a las personas a través del
crecimiento Integral.

Se cuenta con un programa de responsabilidad social, ayudando a mejorar el desarrollo

por medio de la alimentacion del programa Buenos Dias Fuxion donde se colabora con la nutricion
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de los nifios y adolescentes; también se encuentra inmerso en el Programa de apoyo nutricional

post operatorio para Misién Caritas Felices.

1.3 Mision
Transformar la sociedad a través de las familias que viven en Salud Verdadera, por medio
de una franquicia con productos Unicos que integran los conocimientos ancestrales de culturas

milenarias y lo mas avanzado en Biotecnologia, union a la que llamamos Fusion Nutracéutica.

1.4  Visién
Ser la mejor organizacion del bienestar para el mundo, ofreciendo una propuesta Unica de

Salud Verdadera, cuyo concepto engloba la Salud Fisica, Salud Financiera y Salud Emocional.

1.5 \Valores
- ETICA Y RESPONSABILIDAD: Todo reto que se presente en la organizacion siempre es
manejado con ética, responsabilidad y un gran compromiso con el beneficio comun del

empresario y la compaifia.

- INNOVACION, FLEXIBILIDAD Y ADAPTACION AL CAMBIO: Entendemos que lo tnico
permanente es el cambio, por eso no solo nos adaptamos, sino que también lo provocamos

e innovamos continuamente para asi garantizar el crecimiento continuo.

- VOLUNTAD DE ACERO: Nuestra gran perseverancia y pasion nos mantienen enfocados

hacia el Unico resultado que asegura nuestro éxito: Mejorar la vida de las personas.

- CREATIVIDAD: Nuestro pensamiento no lineal, creativo e innovador nos permite crecery
mejorar continuamente. También usamos las tecnologias existentes y al mismo tiempo
creamos nuevas, especialmente en el campo de la salud y biologia mediante productos

naturales.
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- LIDERAZGO Y TRABAJO EN EQUIPO: Fomentamos la generacion de grandes
servidores y lideres, que a través del respeto estimulen el trabajo compartido y promuevan

en sus equipos la lealtad, gratitud y edificacion

1.6 Justificacion del estudio
Actualmente no se cuenta con informacién reciente acerca del producto Vita Xtra T+ en
relacion a la satisfaccion, posicionamiento, caracteristicas de los usuarios, entre otros factores,

que permitan incrementar, potenciar o mejorar el mercadeo del mismo.

La presente investigacion pretende brindar informaciéon de la situacion actual de los
clientes en relacion al producto Vita Xtra T+, desde el perfil del consumidor, habitos de consumo,
satisfaccion del cliente actual, preferencias, frecuencia de consumo, necesidades y demanda,
entre otros factores por medio de una encuesta y diferentes herramientas de andlisis; en donde
a través de las cuales se pueda obtener y proponer informacién relevante que permita identificar
alternativas que incrementen el posicionamiento del mismo, las ventas, mejoras del producto

como tal, modo de realizar el mercadeo del mismo, entre otros agentes de cambio y crecimiento.

1.7 Problema
¢, Qué tan satisfechos estan y qué oportunidades de mejora proponen los clientes actuales

del energizante Vita Xtra T+ de la marca Fuxion a nivel nacional?

1.8 Objetivo general y especificos
En este apartado se presentan los objetivos a alcanzar con la elaboracion de la presente

investigacion.

1.8.1 Objetivo general. Realizar una investigacion de mercados del producto Vita xtra t+ de
la empresa Fuxion S.A. en los clientes actuales durante el segundo semestre 2021 con
el propasito de brindar informacion relevante para la futura toma de decisiones de la

empresa.
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1.8.2 Objetivos especificos

e Analizar la situacion actual del producto Vita Xtra T+ de la empresa FUXION,

considerando sus caracteristicas, precio, plaza y promocion al mes de agosto 2021.

e Establecer el perfil del cliente actual del producto Vita Xtra T+ de la empresa FUXION,

durante el segundo semestre del 2021

e Determinar nivel de satisfaccion de los clientes actuales y oportunidades de mejora
sobre el producto Vita Xtra T+ de la empresa FUXION, durante el segundo semestre
del 2021

e l|dentificar posibles competidores de los energizantes segun la percepciéon de los
clientes actuales del producto Vita Xtra T+ de la empresa FUXION, durante el segundo

semestre del 2021
1.9 Alcances
El presente proyecto se llevara a cabo en FuXion Biotech SAC, en la sede de Costa Rica,

la cual cuenta con la parte administrativa, contable, y servicio al cliente/empresario.

Como herramienta de ayuda en la identificacién de puntos clave para la investigacion se

realizara una encuesta, la cual sera aplicada a los clientes actuales de la empresa.

Los factores que seran medidos a través de la encuesta son: posicionamiento actual,

atributos, satisfaccion, conocimiento, relevancia, competencia, entre otros factores.

Con la informacién que se recolecte, se podra realizar un analisis y finalmente brindar

posibles estrategias que actuen en la seleccion y fidelizacion de los clientes.
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1.10 Limitaciones
- Tiempo de acceso a la informacion por parte de la empresa, debido a incapacidades y
otros factores de coordinacion en tiempo y dias de movimiento de la empresa.
- Cantidad de respuestas por parte de los clientes en el tiempo establecido para las

encuestas

17



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En este capitulo se pretende desarrollar el marco referente conceptual donde se permita
explicar los principales componentes a analizar con el fin de facilitar la investigacion y presentar

una mayor orientacion en el proceso de recoleccion de datos y presentacion de la informacion.

2.1 Investigacion de mercados
Benassini (2020) lo define como la identificacion, recoleccion, analisis, diseminacion y uso
sistematico y objetivo de informacion con el proposito de mejorar la toma de decisiones

relacionadas con la identificacién y solucion de problemas y oportunidades de marketing.

La investigacion de mercados puede tener multiples usos, dentro de los cuales se destacan:

determinar objetivos comerciales y desarrollar un plan de accion.

2.2 Marketing
El marketing ha sido estudiado a través de los afios, lo cual ha llevado a mdultiples
definiciones, Kotler y Armstrong (2017) lo definen como “la actividad encaminada a involucrar

clientes y administrar relaciones redituales con ellos”.

El marketing hoy dia se observa en la mayoria de cosas que realizamos, desde lo basico
hasta redes de procesos donde somos involucrados y el Unico fin de este es satisfacer las

necesidades del cliente.

Ferrell, O., Hartline, M. D. (2018) mencionan que competir con la economia actual significa
gue se debe de buscar la forma para salir del estatus de los productos basicos y cada empresa
requiere una planificacion efectiva y una estrategia de marketing adecuada para hacerlo de la

mejor manera.

2.3 Proceso de marketing
Kotler, P., Armstrong, G. (2017) presentan un modelo de cinco pasos donde se explica el proceso
de marketing para crear valor y obtener este de regreso de parte del cliente. Este proceso se

18



basa en entender al cliente y crear relaciones solidas con éste, donde al final se pretende obtener

valor de este Ultimo y crecer a nivel de mercado.

Figura 1. El proceso de marketing: creacion de valor para el cliente

y obtencion de valor a cambio de ello

Creacion de valor ¥ . Captar a cambio
establecimiento de relaciones con ellos : valor de los clientes
Entender e Disefiar una Elaborar un pro- Irwolucrar a los
mercado y las estrategia de grama de marke- clientes, establecer  §
necesidades y marketing centrada ting integrado que relaciones redituables §
0s deseos de los en crear valor proporcione un y lograr el agrado |
clientes. para el cliente. valor superior. del clierte.

Kotler, P., Armstrong, G.(2017). El proceso de marketing: creacién de valor para el cliente y obtencién de valor a cambio de ello. (Figura).
Recuperado de: http://www.ebooks7-24.com.ezproxy.itcr.ac.cr/?il=4393

2.4  Factores que influyen en las actividades de marketing
A pesar de gue la naturaleza principal del marketing es la satisfaccion y relacion con los
clientes, se presentan una serie de factores, personas y otros que influyen en gran medida en

este proceso mencionado anteriormente.

Kerin & Harley (2018) presentan presenta estos factores y su relacion directa con el

proceso de marketing.

Figura 2. La organizacién y sus departamentos
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La organizacion y sus departamentos

Sociedad Sociedad
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Departamento
Adminis- de sistemas
tracion de informacién

Sociedades Relaciones

—}.
Proveedores <

Departamento . Clientes

de finanzas

Departamento
de marketing

Ay

Fuerzas del entorno

Sociales Econdmicas Tecnoldgicas Competitivas Reguladoras

Kerin, R. A., Harley, S. W.(2018). La organizacién y sus departamentos (Figura). Recuperado de: http://www.ebooks7-
24.com.ezproxy.itcr.ac.cr/?il=6261

Mencionan ademas la estrecha relacion moldeable entre uno y otro (marketing y demas

factores y viceversa) como se observa en la figura anterior.

2.5 Mezcla de mercadotecnia o 4P’s del marketing
Fischer de la Vega (2017) indica que no es otra cosa que la oferta completa que la

organizacion ofrece a sus consumidores: un producto con su precio, plaza y promocion.

Hoy en dia la mercadotecnia permite satisfacer de manera mas completa las necesidades

del consumidor y con ello potenciar las utilidades para la empresay los beneficios del consumidor.

2.6 Producto

Corresponde a algo que se puede obtener a través del intercambio de satisfacer una

necesidad o un deseo de una persona con las caracteristicas para poder adquirirlo.

Diaz, F. et al. (2019) indica que un producto no es solo algo tangible, consumible y no

perecedero, también se puede entender como una experiencia, idea, un sitio o hasta una persona.

20


http://www.ebooks7-24.com.ezproxy.itcr.ac.cr/?il=6261
http://www.ebooks7-24.com.ezproxy.itcr.ac.cr/?il=6261

2.7 Plaza
Diaz, F. et al. (2019) determina que se debe considerar desde dos puntos diferentes, que
son los canales de distribucién (donde seran colocados los productos) y la logistica o distribucion

fisica (como seran ubicados).

2.8 Precio
Es uno de los elementos mas importantes, este constituye el valor cobrado al consumidor por la
solucién brindada para su deseo o necesidad y Diaz, F. et al. (2019) sefiala que esta es la

representacion de manera real y concreta para la compaiiia.

2.9 Promocion
Fischer de la Vega & Espejo Callado (2017) lo definen como el proceso de dar a conocer el producto
al consumidor. Ademas, Diaz, F. et al. (2019) indica que se sus tres objetivos principales son:

informar, persuadir y recordar, cada uno de acuerdo a la etapa en la que se encuentre.

2.10 Consumidor
Diaz, F. et al. (2019) lo define como una persona u organizacion que requiere bienes o

servicios, ofrecidos por un proveedor, y lo desea adquirir a cambio de un valor.

2.11 Demanda
Diaz, F. et al. (2019) menciona que es la cantidad de bienes o servicios que son requeridos

por los consumidores, ya sea por necesidad o deseo, en un tiempo definido a diferentes precios.

2.12 Oferta
Se define como la cantidad de bienes o servicios que estan disponibles para satisfacer la

demanda del consumidor, en tiempo especifico y diferentes precios.

2.13 Mercado
Corresponde al entorno donde se realizan las transacciones entre compradores y

vendedores,

Adicional Diaz, F. et al. (2019) lo define como el conjunto de demandantes que necesitan

o desean un producto o servicio y estan dispuestos a pagar por él.

21



2.14 Intercambio

Se define como el proceso de obtener algo a cambio de otra cosa, por lo general la relacion
basica viene siendo un producto o servicio por dinero. Donde segun Ferrell, Hartline (2018) se
deben respetar ciertas caracteristicas: debe presentarse al menos dos partes, cada parte tiene
algo de valor para la otra, se debe presentar comunicacion, cada parte es libre de aceptar y
rechazar el proceso, y cada parte decide hacer la transaccion.

2.15 Valor
Diaz, F. et al. (2019) lo define como el grado de equivalencia de un bien o servicio con
respecto a otro, y que se mide de acuerdo con el nivel de necesidad o deseo con respecto al

producto.

2.16 Comportamiento del consumidor

Este comportamiento es dinamico y ocurre constantemente e involucra aspectos multiples;
Hoyer, Pieters, Maclnnis (2018) lo definen como todas las decisiones de los consumidores
respecto a la adquisicion, consumo y disposicidn o desecho de bienes, servicios, actividades,

experiencias, personas e ideas por unidades de toma de decisiones humanas con el tiempo.

2.17 Toma de decisiones del consumidor

Actualmente la decision de los consumidores es cambiante por lo que cada empresa debe
tomar en consideracion los habitos o comportamiento del consumidor, segun Lamb, C. W.,
McDaniel, C., Hair, J.(2018) los consumidores siguen un proceso de toma de decisiones de cinco
pasos, los cuales funcionan como guia mas no son seguidos en orden y en otros casos no se

completan.

En la figura 3 se visualiza el proceso explicado anteriormente de forma general.

Figura 3. Proceso de toma de decisiones

del consumidor

22



Evaluacion de alternativas

TR

5 Comportamiento posterior a
la compra

Lamb, C. W., McDaniel, C., Hair, J.(2018). Proceso de toma de decisiones del consumidor (Figura). Recuperado de: http://www.ebooks7-

24.com.ezproxy.itcr.ac.cr/?il=6902

Reconocimiento de la necesidad: la primera etapa se presenta cuando el consumidor
presenta una diferencia entre lo real y lo deseado, lo que conlleva a una toma de
decisiones y ademas este se ve expuesto a estimulos internos (acontecimientos propios

que el consumidor experimenta) y externos (recomendaciones, anuncios, entre otros).

Busqueda de la informacion: se presentan dos posibles formas que el consumidor pone
en practica la busqueda o recoleccion de informacion, entra en juego la informacion interna
que posea al momento del analisis (memoria, experiencias y demas); y la segunda es
mediante fuentes externas, donde entra el juego de marketing, familia, amigos, redes

sociales, entre otros.

Evaluacion de alternativas: una vez creados los criterios “ideales” segun el consumidor,
este procede a comparar, reducir alternativas y sobre todo a tomar una decision con

respecto al producto
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- Compra: se presenta la decision final del consumidor, si realizard o no la compra.

- Comportamiento posterior a la compra: en esta Ultima etapa el cliente espera haber

saciado sus expectativas y si queda satisfecho o no.

2.18 Valor y satisfaccion

Kotler & Lane Keller (2016) indica que la decision del consumidor va ligado al valor y la
satisfaccion, donde por medio de valor el cliente realiza una combinacion de la calidad, el servicio
y el precio (triada de valor del cliente), y la satisfaccion refleja el juicio del comprador acerca de

la percepcidn del valor de producto en relacién con lo que espera.

2.19 Accesibilidad
Se define como la posibilidad que tienen todas las personas sin que medien exclusiones
de ningun tipo. Hoyer, W. et al. (2018) indican que la informacién que se percibe como facil de

recordar también tiende a ser mas accesible.

2.20 Consumo
Se define como la accién de adquirir un bien o servicio Kerin, R. A., Harley, S. W.(2018);

para atender las necesidades humanas tanto primarias como secundarias.

2.21 Competencia
Kotler & Lane Keller (2016) lo definen como todas las ofertas rivales, reales y potenciales, asi

como los sustitutos que un comprador pudiera considerar adquirir.

Otros autores como lo son Fischer de la Vega & Espejo Callado (2017) lo definen como todo

producto que luche por el dinero del comprador, que le sea interesante y este lo adquiera.

2.22 Nivel de satisfaccién
Corresponde al nivel de satisfaccion que un consumidor experimenta al momento de
realizar y utilizar un producto o servicio, corresponde en pocas palabras al estado de animo

entre el rendimiento percibido y sus expectativas.
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2.23 Net promoter score de Frederick F. Reichheld

Somalo (2017) seiala que corresponde a un indicador de la fidelidad o del valor del cliente,
el cual fue creado por Reichheld en el afio 2003, donde las personas puedes ser detractoras o
promotoras de la marca. La pregunta clave de esta escala corresponde a: ¢,con qué probabilidad

recomendaria esta empresa/ producto a amigos o personas que conoce?

Su uso es relacionado a que es facil de calcular, sencillo y rapido mediante una sola
pregunta, el boca a boca del marketing es muy valioso en la actualidad, es cuantificable, valores

positivos presentes en este escala representan un crecimiento historico.

2.24 Comercio electronico / ecommerce
Somalo (2017) indica que las tecnologias sustentadas sobre todo en el internet han
generado una nueva forma de crecer para las empresas, corresponde a un intercambio de

productos o servicios por medios digitales.
Algunas de sus ventajas son las siguientes:

- Disponibilidad

- Acceso a informacién

- Menores barreras de entrada

- Personalizacién

- Informacion disponible

- Mayor exposicion a un entorno social
- Flexibilidad

- Virtualizacion de inventarios

- Facilidad de entrega

Sin embargo, este modelo de comercio, presenta algunos retos sobre un negocio tradicional

(fisico):

- Captaciéon de clientes: se deben emplear recursos de dinero y generar campafias de
captacion de estos.

- Capacidades tecnoldgicas: saber dirigir y gestionar este modelo de ecommerce.

- Capacidades logisticas y de desarrollo del servicio: dar un buen servicio y cumplir con lo

que se propone.
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2.25

Gestion de la informacion: transformar los datos recolectados por medio de este modelo y
generar informacion util para mejoras del negocio.

Capacidades de comunicacion y comprension global multicultural: la exposicion digital no
garantiza el éxito, se deben tomar en cuenta factores culturales, manejo de informacion

sensible, costumbres, formas de entrega y demas.

Proceso de fidelizacion

Somalo (2017) indica que su objetivo es establecer una relacion con el cliente, generar un

hébito o afianzar la repeticién de la compra. Se desglosan algunas de las principales herramientas

que se pueden utilizar para generar esta accion, dentro de las cuales se presentan:

Newsletters o boletines segmentados y personalizados: directos a cada cliente con
informacion relevante para este, se pretende generar confianzaz mediante un contacto
directo.

Cupones y descuentos: su objetivo es fomentar la compra por impulso, este se debe usara
con cuidado ya que podria realizar un habito en el cliente de comprar solo cuando haya
descuentos.

Preventas exclusivas: se permite comprar en preventa y deben ser tratados con una
diferenciacion del cliente comun, estos crean un movimiento positivo ya que se sienten
parte de algo mayor.

Programas vy tarjetas de puntos: da acceso a beneficios exclusivos por las compras
recurrentes.

Branded Content: generar contenido virtual que aporte valor para obtener viralidad.
Programas de afiliacion: un cliente trae a otro cliente y ambos reciben algo de valor: un
descuento, una promocion o un regalo.

Recompensas por permanencia: €s como un reconocimiento a los clientes actuales.
Testimonio de clientes: genera sensacion de permanencia para los actuales y
transparencia para otros posibles clientes.

Freemium: permite al cliente realizar una prueba del producto de forma gratuita y si el
producto es de su satisfaccion este realiza la compra.

Redes sociales, foros online, comunidades virtuales: es una buena forma de ser novedoso,

crear promociones, concursos y conseguir llamadas a la accién.
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2.26 Cuadrante de fidelidad — rentabilidad

Somalo (2017) indica que la empresa debe tener claro la importancia de estos dos
conceptos para tratar de la manera mas adecuada a los clientes; en una empresa se tienen a
clientes que compran los productos y si estos no estan disponibles este espera (fieles), y por otro
lado estén los clientes que compran los productos pero que si este no esta disponible compran
otros (leales).

Ademas, presenta una herramienta de segmentacion que permite diferenciar a los clientes

en cuatro tipos:

Fieles, pero no rentables: se pretende transformarlos en leales.
Fieles y rentables: el objetivo es retenerlos.
No fieles pero rentables: se intenta que sean fieles, pero sin perderlos.

o o T p

Ni fieles ni rentables: se invierte para cambiarlos de cuadrante.

Figura 4. Segmentacion de clientes

®
N ) l/

<€ > Rentables

® < ©

Somalo, |. (2017). Segmentacion de clientes (Figura). Recuperado de: https://www.alphaeditorialcloud.com/reader/el-comercio-

v

electronico?location=179
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2.27 Encuesta

Lamb (2018) indica que es el proceso mediante el cual un investigador interacciona con
personas para obtener hechos, opiniones y actitudes; ademas se presentan diferentes tipos de
encuesta, algunas de ellas son: personales en el hogar, telefénicas, intercepcion en centros

comerciales, correo, focus groups y ejecutivos.

2.28 Cuestionario

Lamb (2018) menciona que toda investigacion requiere un cuestionario, este garantiza que
a todos los encuestados se les realice las mismas preguntas, los tipos de pregunta que se
desarrollan en este son tres tipos basicos: abierta (palabras propias del encuestado), cerrada
(seleccion de lista limitada) y de escala (es cerrada, pero con el fin de medir la intensidad de la

respuesta).

2.29 Variables de investigacion
Hernadndez & Mendoza (2018) las definen como las propiedades medidas y que forman parte
de las hipotesis o simplemente que se pretenden explorar o describir, se presentan unidimensionales

y multidimensionales.

2.30 Posicionamiento de marca o Top of Mind
Corresponde al lugar que ocupan las marcas el cerebro del consumidor, esto no se refiere
al producto como tal sino al efecto que este tiene sobre la mente del consumidor, cobmo se ubica

dentro de la mente.

2.31 FODA
Diaz, F. et al. (2019) corresponde a la clasificacion de informacion con respecto a factores
externos (oportunidades y amenazas del analisis del macroentorno) e internos (fortalezas y

debilidades del microentorno).

2.32 PESTEL

Betancourt, D (2018) indica que corresponde a un analisis descriptivo del entorno de la
empresa, esto se refiere a todos aquellos factores externos relevantes para la organizacion,
dando como beneficio que al realizar su analisis se podrian generar estrategias o campafas a

corto y largo plazo. Los factores que son considerados son los siguientes: politicos, econémicos,
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sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales, hay situaciones o empresas que requieren una
variante de ellos agregando el andlisis a la industria (PESTELI), ética (PESTALE) y demografia
(PESTALD).

2.33 Bebidas energéticas
Corresponden a bebidas con multiples componentes como cafeina, taurina, inositol,
vitaminas, entre otros, que permiten de acuerdo a sus propiedades estimular la resistencia fisica,

concentracion, tiempo de reaccion, atencion.

2.34 Vita Xtra T+

Corresponde a una bebida sabor maiz morado, funcional, antioxidante y energizante; creada
por Fuxion para mantener al consumidor con energia durante el dia, mejorar su rendimiento fisico y
el buen animo, su precio a nivel nacional es de 25.185,00, cuenta con 28 unidades y su empaque
es reciclable.

Sus componentes ayudan a:

- Mantener al consumidor alerta y de buen animo

- Mejorar el rendimiento fisico y desempefio diario en general

- Contar con un efecto prolongado de energia que acompafiara al consumidor durante el
dia

- Reducir la oxidacién de las células y la proliferaciéon de radicales libres
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CAPITULO lll. METODOLODIA DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo presenta la descripcion de la metodologia y las herramientas utilizadas

para la recoleccién y analisis de los datos necesarios para el desarrollo 6ptimo de la investigacion.

Se abarca el enfoque y disefio de la investigacion, la unidad de andlisis, la poblacion y
muestra a utilizar, las variables que se encuentran involucradas y finalmente la estrategia que

serd utilizada para el andlisis de los datos.

3.1Enfoque de investigacion

El trabajo de investigacion se realizé bajo un modelo de enfoque mixto para obtener mayor
riqueza interpretativa de los datos. Se busca determinar factores que inciden en la toma de
decisiones de los clientes actuales. Por medio de la evaluacion, comprension e interpretacion de
la satisfaccion actual y demds factores de relevancia para el cliente en el andlisis del producto en

cuestion

Por medio de los puntos indicados anteriormente se agrega que la investigacién mixta brinda
una perspectiva amplia y profunda sobre las distintas variantes de estudio. Se permite una mejor
exploracién y explotacion de los datos obtenidos por las distintas herramientas y brinda

indagaciones mas dinamicas.

De acuerdo a lo anterior el enfoque mixto Hernandez & Mendoza (2018) lo definen como el
método que representa un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la recoleccion de datos tanto cuantitativos como cualitativos, asi como
su integracién y andlisis en conjunto con el fin de lograr un mayor entendimiento del fenémeno

en estudio.

3.2Disefio de investigacion
Bajo el concepto del enfoque mixto se presentan diferentes disefios, dentro de los cuales
se destacan: Secuencial: exploratorio, explicativo y transformativo; Concurrente: triangulacion,

anidado y transformativo e Integracion multiple.
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En la presente investigacion se determina un enfoque secuencial exploratorio, Hernandez
Sampieri, et al (2014) determinan que este se realiza cuando se cuenta con poco estudio
del tema y del cual se presentan dudas; por lo cual al realizar este estudio se pretende tener
mayor familiaridad del tema, estos generalmente identifican tendencias, ambientes,

situaciones de estudio o relacién entre potenciales variables

La temporalidad de este estudio es transversal, esto porque la recoleccion de los datos y
el analisis de estos, se realizaron concretamente basados en lo expuesto a través de las

encuestas efectuadas en el mes de setiembre 2021.

3.3Fuentes de Informacion

Kotler, P., Lane Keller, K. (2016) indican que para el disefio de un plan de investigacion se
requiere tomar decisiones sobre las fuentes de informacion y demas detalles a considerar. Estas

fuentes pueden ser tanto primarias como secundarias 0 ambas.

Las primeras se componen de informacion original de la fuente del suceso o acontecimiento
en estudio, estas permiten obtener mayor robustez y veracidad y las secundarias corresponden

a fuentes alternas que conllevan a adquirir mayor informacion al respecto.

La presente investigacion se basa en los sujetos de estudio directamente, por lo que se toman
como fuentes primarias de informacion, ademas de ser obtenidos por observacién indirecta, ya
gue se confecciona un cuestionario (evaluando diferentes factores de interés) el cual sera

aplicado a una base de datos suministrada por el canal de enlace de la empresa.

3.4Instrumentos de recolecciodn

Se realiza una encuesta con 60 preguntas (cerradas, abiertas, escala, opiniones, entre otros),
con el proposito de obtener datos claros por parte del consumidor actual. ElI formulario fue
elaborado en Word con el fin de aplicar cinco pruebas piloto, esto para medir la correcta aplicacion
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del mismo, el orden, entendimiento por parte del encuestado, y con ello si fuera el caso detectar
cualquier imprevisto que se pudiera presentar y debiera ser modificado.

Posteriormente se realiza encuesta en la herramienta de google forms esto por su facilidad

de uso, acceso y envio rapido.

Finalmente, la encuesta sera enviada entre los dias 29 de setiembre a 05 de octubre del 2021
a 477 clientes de acuerdo a las compras realizadas del producto del 1 junio al 12 agosto del

presente afio.

Se coordina reunion con el country manager con el fin de realizar un archivo en Excel de base
de datos de los clientes a los cuales se les aplicara la encuesta, esto por medio de los sistemas
de la empresa, para lo este facilita multiples archivos con el propésito de obtener el contacto del
cliente. Se cuenta con el contacto de teléfono de 375, correo electrénico de 72 y 30 de los clientes
registrados no contaban con dato de contacto. Cabe destacar que, al momento de registrar los
datos de la base de datos, se encuentra que el dato de contacto de 41 de los registros de los
clientes esté desactualizado o es erréneo. Por lo anterior queda una base total de 406.

Se procede a realizar el envio de las encuestas por WhatsApp y correo electrénico,
enviando la descripcion de la encuesta, el motivo y el link de google forms.

3.5Técnicas de analisis
Sampieri y Mendoza (2018) indican que el proposito de realizar analisis desde las rutas
cuantitativa y cualitativa basicamente es la descripcion de las variables, sus relaciones, cambios

en comportamientos, interacciones, procesos Yy diferentes fendmenos en sus contextos.

Como parte de la investigacion se presentan variables cuantitativas como ingresos, precios,
frecuencias de consumo, edad, entre otros; mientras que en lo referente a la parte cualitativa se

tienen variables como el género, nivel de satisfaccidén, habitos de consumo, entre otros.

Los datos seran recolectados de forma digital, elaborando una base de datos necesaria para
el analisis, estos seran transferidos a un documento de Excel donde se agruparan con el fin de
resumir datos mediante tablas dindmicas, identificar relacibn entre variables, hacer
comparaciones y finalmente en una etapa mas avanzada, pronosticar posibles resultados o

mejoras.
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Estos datos seran analizados de forma individual de acuerdo a la variable que se desee
estudiar, comparando dos variables por medio de tablas de contingencia para cuando se desee
realizar una relacién y su intensidad; otra forma a aplicar en el analisis es el analisis de
frecuencias, donde por medio de tablas se facilitara la obtencion e interpretacion de los datos en

ciertas variables.

Mediante esta herramienta también se procedera a realizar los gréaficos estadisticos de las
preguntas del cuestionario para un mayor entendimiento visual de informacion que podria resultar

compleja.

3.6Unidad de anélisis
En el presente estudio, se presenta como unidad de analisis el consumidor actual sobre el
producto VitaXtraT de la marca Fuxion al mes de agosto 2021. Especificamente clientes del 01

junio del 2021 al 12 agosto 2021 con al menos una compra del producto.

3.7Poblacién y muestra
La poblacion de estudio son los consumidores actuales sobre el producto VitaXtraT al mes de
agosto 2021, especificamente clientes del 01 junio del 2021 al 12 agosto 2021 con al menos una

compra del producto, lo que resulta en 477 clientes en total.

No se presenta muestro debido a que la encuesta se enviard al total de los clientes en el rango
de fechas definido.

Para un mayor porcentaje de respuesta se procede a realizar una rifa de un paquete grande
de 27 unidades de Thermot3 (el cual es uno de los productos mas vendidos a nivel nacional) con

las personas que hayan contestado de forma completa la encuesta.

3.8Variables de investigacion
En este apartado se establecen las caracteristicas o atributos que se pretende estudiar en las
unidades de analisis. En cada categoria se incluye la definicion conceptual, asi como la definicion

operacional, tal como se muestra en el Cuadro No.1.
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Cuadro No. 1 Variables de investigacion

Definicion operacional

Variables Definicion conceptual
Marca Nombre, término, disefio, simbolo, o 2. ¢Por cudl medio se enter6 usted de los productos de la marca
cualquier otra caracteristica que FUXION? Opcidn Unica
identifique el bien o servicio de un 1 Tienda online
vendedor y lo diferencie de los demas 2 Pagina web
vendedores de la competencia. 3 Recomendacion (amigos/ familiares
Gallart-Camabhort, V. et al. (2019) 4 Publicidad en redes
5 Otro, especifique: Obligatorio el detalle

Valor de la Es el valor agragado que un nombre 3. ¢ Como percibes la marca con respecto a las siguientes
caracteristicas Se debe marcar una opcion por cada caracteristica

marca de marca determinado da a un
producto, mas alla de los beneficios Nada de acuerdo Totalmente de acuerdo
funcionales proporcionados. Kerin, R. 12345
A., Harley, S. W.(2018) Es una marca en la que puedo confiar
Es una marca de buena calidad
Es una marca cara
Experiencia Hoyer, W. et al. (2018) lo mencionan  36. En general, ¢ Como consideras nuestra marca en comparacion con
como un medio donde el consumidor las demas marcas? (donde 1 es la mas baja calificacion y 10 lo
adquiere conocimiento del producto, mMAaximo)
donde existe menos control por parte Peor Mucho mejor
de la empresa. 1 10
Producto Producto no es solo algo tangible, 4. ¢ Cudl de los siguientes beneficios considera usted que es el principal
consumible y no perecedero, también del producto VitaXtraT? Opcion Unica
se puede entender como una 1 Energia prolongada
experiencia, idea, un sitio o hasta una 2 Mejora en rendimiento fisico
persona. Diaz, F. et al. (2019). 3 Buen animo
4 Reduccion oxidacion células

5 Otro: Especifique

5. ¢ El producto VitaXtraT ha cumplido con sus expectativas?
1 Si (Pase a la pregunta 7)
2 No (Pase a la pregunta 6)
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Precio Sefiala que esta es la representacion
de manera real y concreta para la
compafiia. Diaz, F. et al. (2019)

Plaza determina que se debe considerar
desde dos puntos diferentes, que son

los canales de distribucién (donde

seran colocados los productos) y la

logistica o distribucion fisica (como

seran ubicados). Diaz, F. et al. (2019).

7. Cuando usted adquiri6 el producto VitaXtraT la primera vez, ¢qué lo
motivé a adquirirlo?

9. Del 1 al 10, (donde 1 es la mas baja calificacion y 10 lo maximo)
¢qué calificacion le daria a la presentacion (paquete) del VitaXtraT?
Opcidn Unica
Mala presentacion Excelente presentacion
1 10

10. ¢ Considera usted que el producto VitaXtraT tiene un precio justo de
mercado? Opcién Unica
1 Si Pase a la pregunta 10
2 No Pase a la pregunta 11

12. ¢ Por cual(es) medio(s) ha adquirido usted el producto? Opcién
multiple
1 Empresario independiente
2 Se dirige a la tienda fisica (Torre Mercedes)
3 Lo adquiere por medio de otra tienda
4 Compra en linea y solicita que se haga envio a su casa

13. ¢ Utiliza o ha utilizado usted el servicio de envio (a un punto
especifico) que ofrece la empresa? Opcion Unica
1 Si Pase a la pregunta 14
2 No Pase a la pregunta 16

14. ¢ Nuestro servicio de delivery cubre sus necesidades? Opcién Unica
1 Si Pase a la pregunta 16
2 No Pase a la pregunta 15

16. ¢ Considera usted que la distribucién del producto es 6ptima/
accesible? Opcidn Unica
1 Totalmente en desacuerdo Pasa a la pregunta 17
2 En desacuerdo Pasa a la pregunta 17
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo Pasa a la pregunta 18
4 De acuerdo Pasa a la pregunta 18
5 Totalmente de acuerdo Pasa a la pregunta 18
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Promocion lo definen como el proceso de dar a
conocer el producto al consumidor.
Fischer de la Vega & Espejo Callado
(2017)
Héabitos de Se refiere al comportamiento del
consumo consumidor, desde el momento que

buscan un producto, hasta el proceso
de post venta. Hoyer, W. et al. (2018)

8. ¢ Cuales son los medios de comunicacion por los cuales ha obtenido
usted informacion del VitaXtraT? Opcion Mdltiple
1 Correo directo de Fuxion
2 Sistema de cliente preferente
3 Empresario independiente
4 Redes (Instagram, Facebook, otros)
5 Otros, especifique:

18. ¢ Cudl es el medio que mas usa usted para enterarse de nuestras
promociones? Opcién Unica
1 Correo directo de Fuxion
2 Sistema de cliente preferente
3 Empresario independiente
4 Redes (Instagram, Facebook, otros)
5 Otros, especifique: Obligatorio el detalle

19. ¢ Considera que los medios de comunicacion de nuestra marca son
los adecuados?
1 Si Pase a la pregunta 21
2 No Pase a la pregunta 20

23. ¢ Con qué frecuencia compra usted el producto VitaXtraT? Opcidn
Unica
1 Cada semana
2 Por quincena
3 Una vez al mes
4 Esporadicamente

24. Relacionado con la pregunta anterior, cada vez que realiza la
compra, ¢,Cuantos paquetes de VitaXtraT adquiere al momento de su
compra? Opcion Unica
1 1 paquete
2 2 a 3 paquetes
3 Mas de 3 paquetes

25. ¢ Suele usted comprar este producto en oferta? Opcion Unica
1 Si
2 No
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Accesibilidad Hoyer, W. et al. (2018) indican que la
informacion que se percibe como facil
de recordar también tiende a ser méas

accesible

Servicio al
cliente

Corresponde a todas las acciones
implementadas y vividas por la
empresa y el consumidor, antes,
durante y después de la compra.
Fischer de la Vega, L. E., Espejo
Callado (2017)

Consumo Corresponde a la accion de adquirir un
bien o servicio Kerin, R. A., Harley, S.

W.(2018).

39. ¢ Cuanto tiempo lleva utilizando el VitaXtraT? Opcién Unica
1 Un mes
2 De dos a cinco meses
3 De seis a un afio
4 Mas de un afio

26. ¢, Cudl es el grado de facilidad con el que usted ha adquirido el
producto? Considerando todo el proceso de compra: desde la
basqueda del producto o solicitud del mismo hasta el momento en que
lo tuvo en sus manos.

Nada facil Super facil
1 10

27. ¢ Ha presentado algun inconveniente a la hora de adquirir el
producto, tanto en la tienda fisica u online? Opcion Unica
1 Si Pase a la pregunta 28
2 No Pase a la pregunta 29

29. ¢ Qué tan satisfecho se encuentra en relacion con la atencién
recibida por parte del empresario o los agentes de servicio al cliente de
la empresa? Opcion Unica
1 Totalmente satisfecho Pase a la pregunta 31
2 Satisfecho Pase a la pregunta 31
3 Algo satisfecho Pase a la pregunta 30
4 Insatisfecho Pase a la pregunta 30
5 Totalmente Insatisfecho Pase a la pregunta 30

22. ¢ Con qué frecuencia consume usted el VitaXtraT? Opcién Unica
1 Una vez por dia
2 Dos 0 mas veces por dia
3 Tres 0 mas veces a la semana
4 Esporadicamente
5 Casi nunca
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Segmentacion:

caracteristicas
demograficas,
geogréficas,
socio
economicas,
conductuales

y
psicograficas

Es un proceso mediante el cual se
identifica un grupo de compradores
gue cumplen con ciertas
caracteristicas definidas por la
empresa. De esta manera, el mercado
se divide en varios segmentos, de
acuerdo
con los diferentes deseos de compra y
requerimientos de los clientes. Vargas,
A (2017)
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31. ¢ Cudles de las siguientes cualidades son importantes para usted al
momento de escoger el VitaXtraT? Opcion maltiple

Precio Servicio al cliente
Marca Recomendacion de otros
Calidad Descuentos

Popularidad Otros, especifique

32. ¢La compra del VitaXtraT se encuentra considerado dentro de sus
compras regulares? Opcién Unica
1 Si
2 No

35. Favor indicar qué otros productos energizantes compra y consume
aparte del VitaXtraT:

51. Seleccione su género
1 Masculino
2 Femenino
3 Otro
4 Prefiero no decir

52. Seleccione su rango de edad (en afios cumplidos)
1 15 a 20 afios
2 De 20 a 26 afios
3 De 27 a 32 afios
4 De 32 a 38 arfios
5 Mas de 38 afios



40

53. Seleccione su provincia de residencia:

1 San José
2 Cartago
3 Heredia
4 Alajuela

5 Puntarenas

6 Guanacaste

7 Limon

54. Seleccione la provincia donde adquiere el producto:

1 San José
2 Cartago
3 Heredia
4 Alajuela

5 Puntarenas

6 Guanacaste

7 Limon

55. Indique su nivel de ingresos mensual aproximado
1 Menos de 250.000
2 De 9250.000 a 8550.000
3 De 9550.000 a 1.000.000
4 Mas de 21.000.000

56. Indique su nivel de escolaridad
1 Primaria incompleta
2 Primeria completa
3 Bachillerato en educacion media incompleto
4 Bachillerato en educacion media completo
5 Diversificado/Técnico Incompleto
6 Diversificado/Técnico Completo
7 Universidad incompleta
8 Universidad completa
9 Estudio de Posgrado



57. Indique su estado civil:
1 Soltero
2 Casado
3 Union libre
4 Viudo

58. ¢ Usted trabaja actualmente?
1 Si pase a la pregunta 59
2 No fin cuestionario

59. Indique si trabaja en:
1 Sector publico
2 Sector privado
3 Negocio propio
4 Trabajador independiente

Nivel de Corresponde al nivel de satisfaccion 43. En cuanto al producto VitaXtraT, ¢qué tan satisfecho se encuentra
satisfaccion gue un consumidor experimenta al usted? Opcion Unica
momento de realizar y utilizar un 1 Totalmente satisfecho Pase a la pregunta 45
producto o servicio, corresponde en 2 Satisfecho Pase a la pregunta 45
pocas palabras al estado de &nimo 3 Algo satisfecho Pase a la pregunta 44
entre el rendimiento percibido y sus 4 Insatisfecho Pase a la pregunta 44
expectativas. 5 Totalmente Insatisfecho Pase a la pregunta 44
48. ¢ Le gustaria mencionar algo de su experiencia con el producto, que
no se mencionod anteriormente?
Fidelidad y La decision del consumidor va ligado  42. Si el producto no se encuentra disponible al momento de la compra,
lealtad al valor y la satisfaccion, donde por ¢ qué decision tomaria usted al respecto? Opcion Unica

medio de valor el cliente realiza una 1 Espera a que haya en inventario
combinacion de la calidad, el servicio y 2 Realiza la compra de otra marca
el precio (triada de valor del cliente), y =~ 3 Adquiere otro de la marca Fuxion que cumpla con sus requerimientos
la satisfaccion refleja el juicio del
comprador acerca de la percepcion del
valor de producto en relacion con lo
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gue espera. Kotler & Lane Keller 45. ¢ Sequiria usted comprando este producto? Opcién Unica
(2016) 1 Si Pase a la pregunta 47
2 No Pase a la pregunta 46

47. ¢ Qué tan probable es que usted recomiende el producto VitaXtraT a
sus familiares y amigos? En una escala del 0 al 10, siendo 0 nada
probable y 10 muy probable.

Nada probable Muy probable

1 10
Valor Juicio general que se realiza el cliente  21. ¢ Conoce los beneficios de estar registrado como cliente preferente
percibido acerca de la utilidad de un producto de la empresa? Opcion Unica
basandose en las percepciones de lo 1Si
gue day lo que recibe (atributos 2 No
intrinsecos y extrinsecos). Ruiz, M. Et
al (2004)
37. En su opinidn, ¢.cudl debe ser el principal diferenciador de un
energizante para que este sea escogido?
40. ¢ Considera gue su vida ha mejorado con el uso de este producto?
Opcion Gnica
1Si
2 No
49. ¢ Tiene alguna recomendacion para brindar en relacion a este
producto?
1 Si Pase a la pregunta 50
2 No Pase a la pregunta 51
Competencia Todas las ofertas rivales, reales y 33. Aparte de este producto, ¢acostumbra a comprar otra marca de
potenciales, asi como los sustitutos energizante?

gue un comprador pudiera considerar 1 Si Pase a la pregunta 34
adquirir. Kotler & Lane Keller (2016) 2 No, unicamente consumo VitaXtraT Pase a la pregunta 36
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Top of mind Corresponde al lugar que ocupan las  38. Cuando usted piensa en energizantes ¢ Cual es la primera marca en
marcas el cerebro del consumidor, la que piensa?
esto no se refiere al producto como tal
sino al efecto que este tiene sobre la
mente del consumidor, como se ubica
dentro de la mente.

Fuente: Elaboracién propia
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3.9Hipotesis de investigacion
Sampieri y Mendoza (2018) indican que son explicaciones tentativas de un
fenémeno en estudio formuladas como afirmaciones o proposiciones y en base a

estas se guia el estudio.

No siempre se presentan hipotesis, no obstante, para esta investigacion se ha
definido una hipdtesis de acuerdo a la experiencia del profesor guia tutor de la

presente investigacion.

Debido a lo anterior se propone una hipotesis de pronéstico donde el 50% de los
entrevistados estan satisfechos o muy satisfechos con el producto VitaXtraT de la
marca FUXION.

Se utiliza 50% ya que no existe informacidén o investigaciones anteriores que

brinden una proporcion

3.10 Estrategia de analisis de datos
Para la recoleccion, interpretacion y analisis de los datos obtenidos a través de
la encuesta suministrada, se procede a utilizar algunas herramientas informaticas,

las cuales se detallan a continuacion:

3.10.1. Plataforma Google Forms. La plataforma se utiliza para la aplicacion

de la encuesta y la recaudacion de la informacion solicitada.

3.10.2. Excel. Esta hoja de calculo se utiliza con la finalidad de procesar los

datos (tabulacion) y generacion de graficos.

3.10.3. WhatsApp. Se utilizan con el fin de poder enviar las encuestas de una
forma directa.

3.10.4. Tablas de contingencia en Excel. se utiliza con el propésito de medir

la interaccion entre dos variables.
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3.11 Situacion actual

El andlisis interno y externo de Fuxion permite ampliar el panorama al cual se
enfrenta el presente estudio sobre el producto VitaXtraT. Existen ciertas variables o
factores objetos de estudio, por lo que se procede a realizar un analisis de los
factores internos y externos que podrian afectar de forma positiva o negativa el

producto actualmente.

3.11.1 Mezcla de mercadotecnia: VitaXtraT

e Producto:

VitaXtraT es una bebida que contiene Guayusa, Té Verde, Acai Berry, Goji
Berry, Micelio de Cordyceps, Maca, Ginseng, Antocianina del maiz morado, fibra,
vitaminas y minerales en molécula organica. La mezcla de estos componentes
permite al cuerpo. Su férmula Clean Label potencia el efecto energizante del Té
Verde y el Acai Berry con extracto de Guayusa, la resistencia fisica otorgada por el
Micelio de Cordyceps y la Maca, es reforzada por el Goji Berry; el maiz morado,
con la vitamina C del limon.

Sus componentes ayudan a: mantenerse alerta y de buen animo, mejorar el
rendimiento fisico y desempefio diario en general, contar con un efecto prolongado
de energia durante el dia y reducir la oxidacion de las células y la proliferacion de
radicales libres.

Es un producto 100% natural que no ha sido modificado quimicamente, libre
de azucar, artificiales, preservantes, colorantes, libre de gluten, bajo en sodio.

Con respecto a energizantes, la empresa cuenta con dos: VitaEnergia y
VitaXtraT.
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e Precio

El precio es justo de mercado, ya que corresponde a un valor por paquete de
©25.185 por 28 unidades, con un costo individual aproximado de @800 por sobre, lo
vendria siendo un precio competitivo con otras marcas de energizantes del

mercado.

El producto al contar con multiples beneficios para la salud, hay
consumidores a los cuales no les supone un esfuerzo el pagar un costo adicional al

comprar todo el paquete ya que no se realiza ventas individuales por sobre.

e Promocion

La empresa no emplea fondos para la comercializaciéon o publicidad del
producto, debido al modelo de trabajo bajo el cual se rige que es franquiciados, son
estos quienes tienen como objetivo ser el mercadeo o de boca en boca de la marca
y sus productos. Lo mismo aplica para los otros 15 paises donde se encuentra la

marca.

Se ha incrementado la interaccion de la empresa como tal en redes sociales,
mediante eventos de capacitacion gratuita, capsulas de producto, flyers, imagenes,
videos y demas.

Como se menciond anteriormente son los franquiciados o empresarios
independientes quienes brindan el mercadeo del producto, estos adicional en
ocasiones, recurren a posicionar el producto mediante influencers, mediante
establecimientos deportivos, y otros establecimientos mediante alianzas

comerciales.

e Plaza

El objetivo de la empresa es poner a disposicion del consumidor el producto
en la cantidad demandada, en el momento que lo requiera y el lugar donde mejor le

funcione a este.
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La empresa cuenta con el alquiler de un espacio fisico en Torre Mercedes

Paseo Colon, donde el cliente actual o cualquier persona puede ingresar y hacer la

compra del producto. Se cuenta ademas con servicio de delivery a todo el pais, por

medio de Correos de Costa Rica o Focus que corresponde a una empresa privada.

Adicional a ello, el empresario independiente también puede retirar el

producto y entregarlo al cliente destino; o bien el cliente puede pagar cualquier

mensajero de su conveniencia para retiro del producto.

El nivel de desarrollo de la empresa, coloca al franquiciado como punto de

venta del producto, por lo que hace mayor movimiento a nivel de mercado.

3.11.2 PESTEL

Politico: Actualmente FUXION CR se ha visto en movimiento constante
a pesar de la situacion de covid-19 que en otras empresas ha frenado su
exportacion e importacion, los productos son importados de Pera sin

ningun inconveniente o atraso.

En la actualidad, se restringen los dias en que se solicita cerrar las
tiendas que no sean de consumo basico, por lo que afecta la atenciéon

fisica e incrementos de ventas a transeuntes.

El producto cuenta con todos los permisos del ministerio de salud y no

se ha presentado un freno en la importacién del mismo.

Econdmico: A pesar la situacién mundial que ha demandado bajas en el
sector privado y publico, tanto en personal como en servicios y productos,
no se ha tomado la medida de despedir a ningun oficial de servicio ni

reduccion de jornadas por temas economicos.
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Segun la base de datos suministrada por el country manager nacional,
del 1 junio al 12 agosto del presente afio, se registraron ventas de mas
de 400 paquetes del producto VitaXtraT despachados, lo que representa

a nivel financiero mas de 12 millones.

Las ventas se podrian ver afectadas por un conjunto de factores
econdmicos que estan mas alla del control de la empresa. Estos factores
incluyen el nivel de crecimiento econémico en el pais y en la industria,
tasas impositivas y tasas de cambio de moneda, tasas de interés, costos

laborales y otros.

Social — Cultural: se han presentado cambios en los gustos del
consumidor al inclinarse por bebidas cero azucares y/o naturales. Se
presenta mayor conciencia sobre la ingesta de bebidas energizantes

naturales.

En este momento la empresa se maneja bajo el esquema de
franquicia, lo que presenta que la marca/productos sean potenciados por
empresarios independientes, por lo que se brindan capacitaciones
continuas a estos, ademas de espacios de conocimientos de beneficios,
usos y demas sobre los productos, y esto genera una cultura de salud y

bienestar.

Tecnoldgico: A pesar de la situacion actual que se vive a nivel mundial,
la empresa cuenta con una plataforma virtual donde se pueden realizar
todas las acciones que el empresario o cliente requieran, sin embargo,
ante lo mismo, posiblemente haya clientes que se han quedado
rezagados por la tecnologia o se les ha dificultado la compra del producto;
pero se cuenta con delivery a todo el pais, por medio de empresa privada

y publica.
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La empresa continuamente mejora la férmula del producto, en 13
afos, el VitaXtraT se encuentra en la séptima generacion de productos,
con tecnologia de punta que mejora los procesos y la calidad del mismo.

e Medio Ambiente: ausencia a nivel de costa rica de estrategias ecoldgicas

con respecto al empaque del producto.

e Legal: de parte de las oficinas se ejecutan los siguientes lineamientos:
- Uso de mascarilla obligatorio
- Uso de alcohol gel y liquido proporcionado por la empresa.
- Limpieza de areas comunes constantemente por empleada de servicio
de limpieza
- Solo pueden retirarse 1 0 maximo 2 al mismo tiempo al momento de

realizar el tiempo de almuerzo, esto por espacio en el area comedor

3.11.2.1 Anélisis Actual — FODA

Esta matriz permite conocer las condiciones actuales de la empresa, lo que
facilita un diagnostico y evaluacién de forma interna ya que permite identificar
problemas, prever escenarios, predecir complicaciones, observar soluciones,
visualizar puntos débiles de la entidad y transformarlos en fortalezas y
oportunidades, ademas permite reforzar fortalezas y potenciar oportunidades

actuales.

49



Cuadro No. 2 Matriz FODA

Fortalezas
Negocio en linea, amigable con
el usuario.
Modelo de
clientes.
La composicion del producto lo
hace anico a nivel del mercado
nacional.

fidelizacion de

Debilidades

Empresarios o servicio al cliente
no capacitados.

El producto no esta posicionado
en el mercado.
Desconocimiento del producto
por parte del consumidor

Solo se cuenta con un punto
fisico (tienda) de venta del
producto.

El producto cuenta solo con una
version de presentacion
(paquete de 28 unidades
individuales).

El producto no es de primera
necesidad

Fuente: Elaboracion propia

e Fortalezas

Oportunidades

Hacer que el empresario
independiente potencie la fidelizacion
del producto mediante el buen
servicio y atencion personalizada.
Crecimiento del consumo de bebidas
energeéticas.

Aumento tendencias estilo de vida
saludable.
Crecimiento en el
sociales.
Modalidad de trabajo desde casa, lo
que incrementa la recarga en las
personas

uso de redes

Amenazas

Otras bebidas energéticas a nivel
nacional, las cuales ya se encuentran
bastante posicionadas en la mente
del consumidor y béasicamente se
pueden encontrar en cualquier
comercio o0 establecimiento que
vendan bebidas de este tipo.
Situaciéon econémica y de salud del
pais.

Descuentos y promociones de otras
marcas de energizantes.

Cambios  constantes  de las
exigencias del consumidor, como lo
son el sabor y presentacion.

Pérdida del poder adquisitivo de los
consumidores.

Se cuenta con un sistema amigable con el usuario, el mismo puede realizar

todo tipo de acciones desde el mismo, se cuenta adicional con servicio de delivery

a nivel nacional.
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La empresa presenta un sistema de fidelizacion de clientes 4+1 que
corresponde a la fidelizacién y remuneracién de producto gratis por sus compras

acumuladas.
La férmula de elaboracién del producto es patentada por Fuxion.

El producto es 100% natural, etiqueta Clean Label, fuente de vitaminas y

minerales.

Se podria implementar otras estrategias que potencien la fidelidad del
consumidor. Aprovechando el incremento que se presenta por el consumo de este

tipo de bebidas en el ambito deportivo y salud en general como estilo de vida.

e Oportunidades

Incremento en el posicionamiento por medio de redes sociales, lo que podria
conllevar al incremento de ventas y que estas sean continuas, posicionarse en la
mente del consumidor, ya que se ha disminuido el uso de canales alternos de

comunicacioén como lo son la television, la radio o bien vallas publicitarias.

e Debilidades

Los empleados de servicio al cliente no se encuentran 100% sobre el producto

como tal.

Al no ser una marca mundial, o de anuncios televisivos y demas se cuenta con

un bajo posicionamiento a nivel nacional.

Se cuenta solamente con una tienda fisica a nivel nacional, lo que muchas

veces presenta demoras en entregas o recepcion de producto.

El producto cuenta solo con una version de presentacion (paquete de 28

unidades individuales).

El empaque del producto es reutilizable, sin embargo, los paquetes pequefios

individuales no lo son, estos son desechables, o al ser tan practicos, y al no haber
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un sistema de educacion de recoleccidon y separacion de basura, las personas lo
tienden a botar en un basurero normal. Lo que conlleva a impactar al medio

ambiente.

¢ Amenazas

No se presentan estudios anteriores con respecto a este producto, pero a nivel
nacional se cuenta con multiples alternativas que posiblemente el consumidor actual
o potencial puede tomar en consideracion, como lo son Redbull, Monster, Jet, entre

otros.

Ante la situacion nacional e internacional y los constantes cambios de los
hébitos, preferencias, exigencias, entre otros; se podrian presentar disminuciones

sobre el consumo del producto.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se muestran los resultados alcanzados, el andlisis y la
interpretacion, resultado la encuesta aplicada a los clientes actuales dentro del

periodo de estudio del producto VitaXtraT.

Se envi6 el link de la encuesta a un total de 406 clientes actuales de la

empresa.

Se registran 43 formularios completados de forma exitosa, lo que representa
un porcentaje de 11% de respuesta, lo cual es bajo por parte de los encuestados.

Esta baja respuesta se dio por diferentes factores:

¢ Inconformidad por parte del consumidor al acceso a su contacto privado,

¢ Quejas al servicio al cliente o empresario independiente con respecto a la
aplicacion de la misma,

e Los empresarios independientes mostraron insatisfaccion al tener acceso

a algunos de sus clientes,

Al tener un porcentaje bajo de respuestas se procede a considerar la
presente investigacion como guia o base para fututos estudios que la empresa
realice, no puede utilizarse para generalizar o inferir los resultados a toda la

poblacion.

No obstante, los resultados obtenidos se consideran un insumo importante
para conocer de primera mano la opinion de los clientes en relacion con el producto
VitaXtraT, maxime que no existen estudios previos. Para efectos practicos, se

pueden considerar como un sondeo de opinion.

A continuacion, se presenta de forma guiada el andlisis aplicado a la

encuesta que representa el estudio de la satisfaccion, comportamientos, perfil del
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consumidor y demas aspectos relevantes con respecto al producto VitaXtraT para
los clientes a los cuales se les aplico la encuesta; esto de acuerdo a cada uno de
los objetivos planteados al inicio de la investigacion.

4.1 Situacion actual del producto Vita Xtra T+ de la empresa FUXION,

Al realizar un analisis actual del producto en estudio desde la perspectiva del
cliente, tomando en consideracion precio, promocion, su experiencia y demas
factores explicados anteriormente en las variables de estudio, permite tener
mayor claridad en cuanto a las condiciones reales sobre las que se desenvuelve

la empresa entorno al VitaXtraT.

Por lo que en primera instancia se procede a evaluar el conocimiento de la
marca por medio del grafico No.1, donde se presentan los medios por los cuales
los encuestados tienen conocimiento de esta.

Gréfico No. 1 Cantidad de clientes segun medio del
conocimiento de la marca
Valores absolutos
Octubre 2021
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Se observa que se presenta una fuerte influencia por medio de la
recomendacion ya que 27 de los encuestados ha conocido de la marca por este
medio, seguidamente de la publicidad por medio de redes con ocho
encuestados, cuatro por medio de tienda online, tres ya son empresarios

independientes y uno por medio de la pagina web.
Seguidamente la Tabla 1 muestra de manera detallada la percepcion de los
encuestados con respectos a tres caracteristicas de la marca FUXION:

confiabilidad, calidad y costo del producto.

Tabla 1. Cantidad de clientes de acuerdo a la percepcion de marca

Nivel de percepcion Confianza | Calidad| Costo
Nada de acuerdo 9% 9% 49%
Totalmente de acuerdo 91% 91% 51%
Total 100%| 100% 100%

De acuerdo a los datos obtenidos, en relacion a los atributos de confianza y
calidad percibidos, se visualiza en ambos casos que el 9% de las personas no
se encuentran nada de acuerdo y el restante 91% se encuentra totalmente de

acuerdo con respecto que la marca es confiable y de calidad.

En contraste con los atributos anteriores, el valor econémico si es 0 no caro,
obtiene mayor discrepancia, debido a que se presenta un 49% que indican que

la marca no es cara 'y un 51% que si lo es.

Por otro lado, el grafico No. 2 muestra los beneficios del producto VitaXtraT

y el beneficio principal segun preferencia de los clientes.
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Grafico No. 2 Cantidad de clientes de acuerdo a los beneficios del
producto percibidos
Valores absolutos
Octubre 2021
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Se aprecia que mas de la mitad de encuestados (23 exactamente) indican
qgue su principal beneficio es la energia prolongada, seguidamente de una
mejora en el rendimiento fisico con siete y buen animo con seis encuestados,
cinco indican reduccién de oxidacién y finalmente dos de ellos indican beneficio
de su salud en general y que no han presentado diferencia alguna con respecto

a su consumao.

Avanzando en el analisis, se presenta que, del total de encuestados, 40 han
indicado que el producto si cumple con sus expectativas y las tres personas
restantes indican que no lo ha hecho debido a que no han sentido energia o

ningun beneficio de los ofrecidos por su consumo.

Asi mismo el grafico No.3 representa las razones por las cuales los clientes

hicieron compra del producto.
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Gréafico No. 3 Cantidad de clientes de acuerdo a su razon de adquisicion

Valores absolutos

Octubre 2021

26

M El sabor Comprobar beneficios
B Por sus componentes B Recomendacién

B Sus beneficios en general B Mejora en energia y habitos

De acuerdo a los datos presentados, 17 de los encuestados decidieron
comprar el producto por su sabor, comprobar sus beneficios, por sus
componentes, porque se los recomendaron y por sus beneficios en general, el
restante de los encuestados que son 26, especificamente lo hicieron por su

aporte de energia y mejorar sus habitos.

Ademas, los clientes han obtenido informacion del producto VitaXtraT por
multiples medios, donde se destacan el contacto directo con el empresario
independiente con 24 y las redes sociales con 21; cabe destacar que hay clientes

gue reciben por mas de un medio.

En relacion con la imagen del producto, el 93% de los encuestados considera

gue el producto tiene una excelente presentacion.

En cuanto al precio del producto, el grafico No.4 representa la cantidad de

clientes segun consideracion del precio actual.
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Gréfico No. 4 Cantidad de clientes segun percepcion de precio justo

Valores porcentuales

Octubre 2021
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Se observa que el 77% de los encuestados si lo consideran un precio justo
de mercado y el restante 23% no, las razones que estos 10 encuestados
nombran como justificacion son las siguientes: ocho de ellos lo consideran
exclusivo para un nivel econémico de medio a elevado y los demas indican que
es por el reconocimiento (no es tan conocido como otros mas econémicos) y que

el mercado cuenta con opciones de macrobiéticas de menor costo

Los encuestados en su mayoria (25 de ellos) indican que adquieren el
producto directamente por medio de un empresario independiente, los otros 18
encuestados lo adquieren por multiples medios (tres se dirigen a la tienda fisica,
11 compran en linea, uno lo hace por medio de otra tienda y tres por

nutricionistas o amistades)

A causa de los multiples medios para la obtencién del producto, en el gréafico
No.5 se indica la cantidad de encuestados que han utilizado el servicio de envio.
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Grafico No. 5 Cantidad de clientes de acuerdo al uso del servicio de envio
Valores absolutos

Octubre 2021
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Cantidad de clientes

De acuerdo a los datos, se puede observar que 16 de los encuestados si han
utilizado el servicio de envio, de los cuales el 94% se encuentran satisfechos con el

servicio brindado, los otros 25 encuestados no lo han utilizado.

Se debe mencionar ademas que un 93% de los clientes indican que si se
cuenta con una distribucion del producto accesible; el restante 7% que son tres
personas indican que no lo es, debido a que se deben desplazar a oficinas, deben
esperar una semana al empresario independiente o bien indican que no es facil de

adquirir.

Por otro lado, un 67% de los encuestados es informado por medio del
empresario independiente con respecto a las promociones de la empresa. Sin
embargo, nueve del total de encuestados, considera que los medios de
comunicacién de la empresa no son los adecuados, debido a que cuatro de ellos no
reciben informacién, y los cinco restantes no tienen acceso a las redes sociales de
Fuxion, indican que lo visualizan como red de pirdmide y no por la calidad del
producto, se informan por estados de los contactos, preferencia por solo un medio
y finalmente no cuentan con comunicacion con la empresa.
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Considerando ahora la frecuencia de compra, el grafico No.6 indica la

cantidad de veces que el encuestado realiza la compra del producto.

Grafico No. 6 Cantidad de clientes segun frecuencia de compra
Valores absolutos

Octubre 2021
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Se puede observar que la mayoria de encuestados, con un total de 20, realiza
la compra del producto una vez al mes, 17 lo hacen de forma esporéadica, y seis lo

hacen por quincena o semana.

Con respecto al punto anterior al momento de realizar la compra, 34 de ellos
compran solamente un paquete, cinco compran entre 2-3 paquetes y cuatro
compran mas de 3 paquetes; ademas 20 de los encuestados adquiere el producto

en oferta.

Considerando ahora el nivel de facilidad para la adquisicion del producto, el
95% de los encuestados indican que es muy facil el proceso. Solamente una
persona del total de encuestados, ha presentado inconvenientes al momento de
realizar la compra y se debe al tiempo de entrega por parte del empresario
independiente y finalmente uno de los encuestados indica que el proceso es de
facilidad media, pero no ha presentado inconvenientes.
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En cuanto a la atencion que perciben de parte del servicio al cliente de la
empresa o bien de los empresarios independientes, el 100% de los clientes se
encuentra satisfecho con la atencion recibida de parte de estos.

Cabe destacar que un 98% de los encuestados consideran que la marca de

Fuxion es mejor en comparacion con otras marcas del mercado.

Por otro lado, el grafico No. 7 indica el tiempo de uso del producto VitaXtraT

en los encuestados.

Gréafico No. 7 Cantidad de clientes segun tiempo de consumo
Valores absolutos

Octubre 2021
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Se puede observar que 19 de los encuestados tiene entre dos a cinco meses,
14 de ellos tiene mas de un afio de consumo, cinco tienen de seis meses a un afio

y los cinco restantes tienen un mes de consumo del mismo.

Por otra parte, con respecto a algunas caracteristicas de productos a nivel de
mercado, la tabla 4 indica el porcentaje de acuerdo a cada entrevistado con respecto

al principal diferenciador que estos indican debe tener un energizante.
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Tabla 2. Cantidad de clientes porcentual del principal diferenciador

Diferenciador |Porcentaje
Efectividad 44%
Que sea natural 30%
Sabor 16%
Calidad 14%
Precio 7%
Composicion 5%
Confianza 2%

El principal diferenciador que buscan es su efectividad, que el producto
cumpla con proporcionar energia para sus rutinas diarias; ademas también buscan
mayormente que este sea natural; su sabor y su calidad son los segundos
mayormente buscados como diferenciadores y finalmente lo que menos se busca

es con respecto al precio, la composicion y que sea confiable.

En relacién a la disponibilidad de compra, cuando el producto en estudio no
se encuentra disponible 28 de los encuestados indican que adquieren otro diferente,
pero de la misma marca Fuxion, 13 esperan a que vuelva a haber en inventario y

dos de ellos compra de otra de otra marca diferente de Fuxion.

4.2 Habitos de consumo Yy perfil del cliente actual del producto Vita Xtra T+ de la

empresa FUXION, durante el segundo semestre del 2021.

Se puede utilizar los resultados obtenidos en este sondeo para tener una
mayor comprension del cliente actual de la empresa, sus habitos y perfil,
seguidamente se procede a realizar el andlisis de las caracteristicas o variables que

permiten tener informacion mas a fondo de los mismos.

La tabla 2 identifica las frecuencias de consumo del producto VitaXtraT y la

cantidad de clientes por cada rango.
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Tabla 3. Cantidad de clientes segun frecuencia de consumo

Frecuencia consumo Clientes
Una vez por dia 24
Tres 0 mas veces a la semana 8
Esporadicamente 6
Dos 0 més veces por dia 5
Total 43

Se observa que la mayoria de los clientes lo consumen solamente una vez al
dia, el restante de 19 encuestados lo consumen de manera no habitual siendo asi,
ocho encuestados lo hacen tres 0 mas veces por semana, seis esporadicamente y

finalmente cinco lo hacen dos o mas veces por dia.

Al mismo tiempo, evaluando ciertas caracteristicas del producto los clientes
han indicado el nivel de importancia que estas tienen al momento de seleccionar el
producto de la empresa. Cabe destacar que el encuestado puede considerar mas

de un criterio a la vez.

Tabla 4. Importancia de las caracteristicas del producto

Importancia de escogencia |Porcentaje
Calidad 93%
Recomendacion de otros 47%
Precio 40%
Servicio al cliente 26%
Descuentos 24%
Marca 19%
Popularidad 2%
Otros 2%

El principal factor que los encuestados toman en consideracion es la calidad
de producto, este representa un 93% sobre 100%, seguidamente se presenta la
recomendacion de otros y el precio del producto con un 47% y 40%
respectivamente, posteriormente el servicio al cliente con un 26%, los descuentos
24% y la marca con un 19%, si el producto es popular u otros factores como lo es

su composicion son los de menor relevancia con un 2% cada uno.
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A su vez 30 de los encuestados indican tener el producto dentro de sus

compras regulares.

Con respecto al consumo del cliente y su relacién con otros productos del
mercado, 10 de los encuestados consumen las siguientes marcas de bebidas
energéticas: tres indican consumir Maxxx Energy, cinco indican consumir Monster,
Rooster, Jet y otras marcas del supermercado y finalmente dos encuestados indican

consumir otros de la marca Fuxion como lo son: PostSport, On y Thermot3.

A continuacién, se procede a analizar algunos aspectos geogréficos,
demograficos y socioculturales, entre otros; por lo que en el grafico No. 8 se muestra

la distribucidén segun género de los encuestados.

Gréafico No. 8 Cantidad de clientes segln su género
Valores absolutos

Octubre 2021
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De los encuestados, 30 de ellos corresponden al género femenino y los

restantes 13 corresponden al género masculino.

Con respecto al rango de edades, la mayoria de ellos tiene mas de 38 afios,
12 encuestados tienen entre 33y 38 afios, 12 tienen entre 27 y 32 afios, y solamente
cuatro tienen entre 20 a 26 afios.
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La mayoria de encuestados con un total de 20, son residentes de San José,
y 23 de los encuestados viven en las diferentes provincias: Alajuela, Cartago,
Puntarenas, Heredia, Lim6n y Guanacaste. Cuatro de los encuestados, adquiere su

producto fuera del area de residencia.

El nivel de ingresos de los encuestados en su mayoria es superior a 250.000
mensuales. Las categorias de 8250.000 a 550.000, de 2550.000 a 21.000.000 y
mas de 21.000.000 tienen un 28% de los encuestados, el restante 16% tiene un

ingreso mensual de g250.000.

Se determina de acuerdo al nivel de escolaridad que el 49% de los

encuestados presenta la universidad completa.

Con respecto al estado civil de los 43 encuestados, 18 se encuentran

casados, 20 solteros y cinco se encuentran en union libre y viudos.

Conforme a si el cliente trabaja o no, se determina que el 84% de ellos
trabaja; el grafico No. 9 representa la cantidad de encuestados de acuerdo a los

sectores o tipos de trabajo.

Gréfico No. 9 Cantidad de clientes de acuerdo al tipo de trabajo
Valores absolutos

Octubre 2021
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De acuerdo a lo anterior, 17 de los encuestados trabajan en el sector privado,

8 en el sector publico, 6 poseen negocio propio y 5 son trabajadores independientes.

4.3 Nivel de satisfaccion

Este se realiza con la finalidad de obtener mayor precision con respecto al
valor percibido, su satisfaccion y su fidelidad y lealtad, lo que permite visualizar
elementos diferenciadores, retroalimentaciones, sentimientos, perspectivas y otros
elementos clave.

En primer lugar, el 72% de los encuestados conoce los beneficios de estar

registrado como cliente preferente.

Con respecto al nivel de satisfaccion, un 93% indica que se encuentra
totalmente satisfecho en relacion al producto como tal y estos mismos encuestados
indican que si seguiran comprando el producto; el restante 7% indican que no se
encuentran satisfechos por no haber cumplido sus expectativas o haber sentido

gran diferencia por lo que no lo volveran a comprar.

Considerando el uso del producto el grafico No. 10 representa la cantidad de

encuestados de acuerdo a la percepciéon de un cambio o no en sus vidas.

Grafico No. 10 Cantidad de clientes con un cambio en sus vidas
Valores absolutos

Octubre 2021
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Por medio del gréfico anterior se puede determinar que 38 de los
encuestados han sentido una mejora en sus vidas por el uso del producto, dentro
de los cuales se destacan: menor regularidad al enfermarse, se mantienen activos,
mejora en digestion, disminucion fatiga, disminucion en el consumo del azlcar,
disminucién de dolores articulares, mejora en salud visual y otros factores positivos
en la salud de cada uno.

En relacion a lo anterior el grafico No. 11 presenta la cantidad de clientes que
recomendarian el producto a familiares y amigos.

Grafico No. 11 Probabilidad de recomendacion por clientes
Valores absolutos

Octubre 2021
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De maneja general se visualiza una gran tasa de recomendacion, del total de

encuestados, 38 indican que muy probablemente recomendarian el producto.

Segun el calculo del NPS, se cuenta con unos 31 promotores, siete pasivos
y cinco detractores, donde se obtiene un NPS de 60%, lo que nuevamente

demuestra una alta tasa de promocion sobre el producto en estudio.

Por otro lado, a causa de la experiencia en el uso del producto, 22 de los
encuestados indican de forma positiva que el producto les ha funcionado muy bien,

gue les gusta su sabor, se sienten con mayor vitalidad y demas, por otro lado, tres
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de ellos, indican que al empresario independiente le hace falta adquirir mayor
informacion, que el producto no cumple con sus expectativas y que no han visto

ningun cambio.

Como recomendaciones de parte de los encuestados, tres de ellos indican que
desean un mayor aumento de energia (funcion), tres mencionan que se pueden
variar los sabores, y los restantes cuatro encuestados indican mejoras en el precio,
mejora en ofertas atractivas, asesoramiento al cliente y la adquisicion del mismo

producto, pero en frascos pequenos.

4.4 Competidores del producto Vita Xtra T+ de la empresa FUXION,
El analisis de la competencia permite visualizar el sector donde se
desenvuelve el producto en estudio, las empresas involucradas y ademas
opciones posibles para sobresalir, con el fin de aumentar la experiencia como

cliente.

El grafico No.12 presenta la cantidad de clientes que indican si consumen o
no otro tipo de energizantes.

Gréfico No. 12 Cantidad de clientes que compran otras marcas
Valores absolutos

Octubre 2021
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Se obtiene que un 77% que corresponde a 33 clientes encuestados Unicamente
consumen VitaXtraT como energizante y el restante 10 de los encuestados, si
consumen otras bebidas, cabe mencionar que sus razones son las siguientes: uno
por largas jornadas laborales, uno para variar de productos, uno por la practicidad
de compra, dos por largas cargas de entreno, uno con el fin de comparar efectividad,
uno para mejorar su animo, uno consume otras sin razén alguna, uno para
incrementar su energia y finalmente uno por motivo de que ya consumia

anteriormente otros para su salud.

Con el fin de obtener mayor claridad en cuanto a los competidores actuales
y su enlace con los clientes, la tabla 5 indica el posicionamiento en la mente del

consumidor con respecto a los energizantes.

Tabla 5. Posicionamiento de marca

Marca Cantidad
FUXION 65%
Maxx Energy 9%
Red Bull 9%
Ninguna 7%
Omnilife 2%
Herballife 2%
Jet 2%
Powerade 2%

Como se visualiza los clientes a los que se les aplicé la encuesta en su
mayoria, con un 65% tienen bien posicionada la marca Fuxion, seguidamente con
solo 9% tienen en mente las marcas de RedBull y MaxxxEnergy, y con un menor

porcentaje de 2% cada una, las marcas de Jet, Omnilife, Herbalife y Powerade.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta seccion se presenta en forma puntual lo relacionado al analisis del
proyecto en estudio, se exponen las conclusiones y recomendaciones, a partir de

los objetivos planteados al inicio del mismo.

Como se mencioné anteriormente, por la baja tasa de respuesta, el presente
trabajo de investigacion debe ser considerado Unicamente como un estudio base,
el cual puede servir para futuras investigaciones de la percepcion del cliente con
respecto al producto VitaXtraT y todo lo que este conlleva (marca, servicio,
satisfaccion, entre otros); lo cual proporciona informacion relevante de los clientes

actuales y puede direccionar a la empresa para profundizar futuras investigaciones.

Por lo anterior, con base en los resultados obtenidos y considerando la
informacion suministrada por los clientes encuestados, se plasman seguidamente
las siguientes conclusiones y recomendaciones, las cuales se enfatiza son
Unicamente validas para tener como referencia, y no asi para realizar inferencias o

tomar decisiones con base en las mismas.
6.1. Conclusiones

El mayor movimiento de la empresa se da por medio del consumidor
satisfecho y del empresario independiente, ambos como fuente de apoyo y
aplicacion del llamado marketing boca a boca, ya que este representa confianza
para los externos, segun analisis aplicado, mas de la mitad de los encuestados (27

de ellos) conocieron de la marca por el punto antes expuesto, la recomendacion.

La empresa cuenta con una plataforma en linea que permite hacer todos los
tramites necesarios, la cual es de facil acceso y uso, potenciando en mayor medida
por tendencia y situacion nacional, que hoy dia la mayoria de personas, tramites y

procesos se estan llevando a cabo en linea.

En relacion al producto VitaXtraT, actualmente es un producto bien percibido
de parte de los clientes encuestados, su consumo se basa principalmente en

recomendaciones de amigos y familiares (lo cual es un punto que la empresa se ha
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enfocado en tener asertividad a niel de mercado, usando la técnica: de boca en
boca). Este producto goza de ser confiable, contar con calidad (cabe destacar que
el 91% de los encuestados toman estos dos atributos anteriores muy presentes
dentro de la marca como tal); y precio justo de mercado, donde la mayoria de los

clientes buscan tener energia prolongada e inclinaciébn en mejorar habitos.

El principal canal de adquisicion es por medio de un empresario
independiente, lo que en algunas ocasiones demora el proceso o bien, crea

dependencia de este.

Se presenta un consumo de acuerdo a 34 de los encuestados de solo un
paquete del producto al momento de la compra y el tiempo de consumo de la

mayoria corresponde de dos a cinco meses.

A pesar de no ser una marca nacionalmente reconocida por todos, es una
marca que es considerada mejor que otras a nivel nacional por parte de los clientes

encuestados.

De acuerdo a los datos de la encuesta, que como se menciona anteriormente
sera una guia o base para futuras investigaciones, se genera un perfil de consumo
con base en los datos arrojados en la misma. La frecuencia de consumo tiende a
ser de una vez al dia, donde mayormente lo consumen por su calidad y por ser
recomendacion de otros, es un producto que actualmente la mayoria lo tiene dentro
de sus compras regulares, el mayor género de compra es el femenino, la edad
predominante son personas de mas de 38 afios de edad. En su mayoria residentes
y compradores del area de San José, con ingresos superiores a los 8250.000
mensualmente, con universidad completa y casados o solteros. La mayoria de ellos

trabaja en diferentes sectores teniendo mayor predominancia el sector privado.

La mayoria de los clientes conoce los beneficios de estar registrado como
cliente, sin embargo, aln hace falta para que sean todos los que conozcan este

sistema de lealtad creado por Fuxion.

Los principales diferenciadores son encontrados dentro del producto, sin

embargo, aun hace falta que los consumidores conozcan a detalle el producto que
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consumen, esto aumentaria su consumo, su recomendacion y con ello la expansion

del producto como tal.

Se cuenta con una alta tasa de posicionamiento de la marca en el consumidor
actual, se debe destacar que haya o no de este producto, 28 de los encuestados
buscan productos que cumplan sus requerimientos dentro de la misma cartera de
productos de la empresa; sin embargo, aun existen otras marcas, ya arraigadas en
la mente de estos y que bien o mal tienden a ser un punto abierto para el cambio de

habitos y consumo del cliente.

Se cuenta con un alto factor de satisfaccion y 38 de los encuestados indican
gue recomendarian el producto en estudio, y 28 del total de encuestados, tienen la

marca FUXION bien posicionada en cuanto a marca de energizantes

A pesar del analisis concluido y dando indicacion de antemano que el
proyecto en desarrollo es una base para futuros estudios de investigacion, se
concluye que la falta de comunicacion de la empresa hacia el empresario
independiente y los clientes debe mejorar en cuanto a la obtencion de informacion

se refiere, debido a las varias objeciones presentadas al inicio del estudio.

6.2. Recomendaciones

Con base en la informacion suministrada por los clientes encuestados, el
analisis de la empresa mediante Pestel y FODA, seguidamente se enumeran una
serie de recomendaciones que se brindan a la empresa FUXION, con el propésito
de mejorar o potenciar las técnicas actuales en cuando a la relacion del cliente

actual con la empresa y especificamente con el producto VitaXtraT.

Los esfuerzos y propuestas de esta investigacién, tienen el propdsito de ser base
para futuras investigaciones, ademas de facilitar una mayor comprension de la
situacion actual consumidor — empresa, con el fin de mejorar continuamente esta

relacion.
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Debido al bajo nivel de respuesta se debe mejorar el nivel de comunicacion de
parte de la empresa hacia el empresario y cliente, con respecto a futuros estudios
de parte de la empresa, con el fin de obtener una mejora continua de parte de la
mismay en los productos, ademas de evitar inconvenientes para la investigacion
misma, atrasos o bien disconformidades por parte del encuestado.

Actualizar la base de datos de los clientes, con el fin de evitar las situaciones
presentadas en la investigacion y contar con los datos actuales de cada uno.

El producto VitaXtraT es un energizante que se recomienda a nivel de empresa
el poder contar con diferentes sabores y una presentacion en unidades ya
preparadas.

Promocionar de la forma correcta, incrementando valor a sus beneficios,
componentes y aportes a la salud en general, para disminuir la atencion al precio
del producto.

Potenciar las fortalezas del andlisis FODA expuestas en el presente estudio, para
coadyuvar a alcanzar los objetivos y posicionamiento estratégico. Ademas, se
sugiere valorar las debilidades y amenazas para definir estrategias para
contrarrestarlas

Crear guias virtuales amigables con el usuario con el fin de agilizar el tramite de
solicitud de producto y que no sea solamente por medio de una persona.

Definir estrategias para mejorar los canales de comunicacién con el cliente
directo.

Capacitar periédicamente a los empresarios para brindar un adecuado servicio
al cliente y venta del producto dentro de su red de clientes.

Disponer en la pagina virtual una ventana donde se indique que el producto se
encuentra agotado, pero adicionalmente muestre qué tipos de productos le
pueden complementar su necesidad con el fin de aumentar la fidelidad y lealtad
sobre la marca.

Crear campafias de reciclaje de los empaques del producto, con el fin de reducir
el impacto a nivel ambiental.

Ejecutar una investigacion de mercados el proximo afio 2022, con el objetivo de

validar los datos obtenidos en esta investigacion y contar con informacion
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estadistica para la toma de decisiones para la mejora continua del producto
VitaXtraT.

Promover a nivel de capacitacion dentro de la empresa temas de servicio al
cliente, con el fin de retener y aumentar los promotores, con el fin de incrementar

el impacto de la marca y del producto como tal.
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APENDICES

Apéndice 1. Cuestionario satisfaccion VitaxXtraT

La empresa Fuxion Costa Rica agradece su preferencia, especialmente con el
producto VitaXtraT; estamos realizando una encuesta para conocer diferentes

aspectos relacionados con el uso, consumo y mejora del producto mencionado.

Le solicito unos minutos de su tiempo para contestar una breve encuesta.

Por haber participado en este proceso, y haber contestado de forma completa el
cuestionario, se le estara tomando en consideracion para una rifa entre todos los

encuestados donde el premio sera el producto thermot3 de nuestra marca.

1. ¢Del mes de junio a la fecha, usted ha consumido al menos una vez el
producto VitaXtraT de la marca Fuxion?

Si
2 No

|

2. ¢Por cual medio se enterd usted de los productos de la marca FUXION?

Tienda online

Pagina web

Recomendacién (amigos/ familiares
Publicidad en redes

Otro, especifique:

Oa b~ WNBEF
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3. ¢Como percibes la marca con respecto a las siguientes caracteristicas

Nada de Totalmente
acuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5

Es una marca en la que puedo confiar

Es una marca de buena calidad

Es una marca cara

4. ¢Cuadl de los siguientes beneficios considera usted que es el principal del
producto VitaXtraT?

Energia prolongada

Mejora en rendimiento fisico
Buen &nimo

Reduccion oxidacion células
Otro: Especifique

a b wNBEF

5. ¢El producto VitaXtraT ha cumplido con sus expectativas?
1 Si
2 No

6. ¢Podria indicar el motivo?

7. Cuando usted adquirié el producto VitaXtraT la primera vez, ¢qué lo motivo
a adquirirlo?

8. ¢Cuales son los medios de comunicacion por los cuales ha obtenido usted
informacion del VitaXtraT?

1 Correo directo de Fuxion

2 Sistema de cliente preferente

3 Empresario independiente

4 Redes (Instagram, Facebook, otros)
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Otros, especifique:

9. Del 1 al 10, (donde 1 es la méas baja calificaciéon y 10 lo méximo) ¢qué
calificacion le daria a la presentacion (paquete) del VitaXtraT?

Mala Excelente
presentacion presentacion
1 10

10.¢Considera usted que el producto VitaXtraT tiene un precio justo de
mercado?

Si
No

11.;Podria indicar el motivo?

12. ¢ Por cual(es) medio(s) ha adquirido usted el producto?

Empresario independiente

Se dirige a la tienda fisica (Torre Mercedes)

Lo adquiere por medio de otra tienda

Compra en linea y solicita que se haga envio a su casa

13. ¢ Utiliza o ha utilizado usted el servicio de envio (a un punto especifico) que
ofrece la empresa?

Si
No

14. ¢ Nuestro servicio de delivery cubre sus necesidades?
Si
No

15.¢Por que?
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16. ¢ Considera usted que la distribucion del producto es Optima/ accesible?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

17.Favor indicar el motivo

18.,Cuél es el medio que mas usa usted para enterarse de nuestras
promociones?

Correo directo de Fuxion

Sistema de cliente preferente
Empresario independiente

Redes (Instagram, Facebook, otros)
Otros, especifique:

19.¢Considera que los medios de comunicacion de nuestra marca son los
adecuados?

Si
No

20.¢Por que?

82



o

A WN P a b WNBEF

N -

w

N

21.¢Conoce los beneficios de estar registrado como cliente preferente de la
empresa?
Si
No

22.¢Con qué frecuencia consume usted el VitaXtraT?

Una vez por dia

Dos 0 mas veces por dia

Tres o mas veces a la semana
Esporadicamente

Casi nunca

23.¢Con qué frecuencia compra usted el producto VitaXtraT?

Cada semana
Por quincena
Una vez al mes
Esporadicamente

24.Relacionado con la pregunta anterior, cada vez que realiza la compra,
¢, Cuantos paquetes de VitaXtraT adquiere al momento de su compra?

1 paquete
2 a 3 paquetes
Mas de 3 paquetes

25. ¢ Suele usted comprar este producto en oferta?

Si
No

26.¢Cual es el grado de facilidad con el que usted ha adquirido el producto?
Considerando todo el proceso de compra: desde la busqueda del producto o
solicitud del mismo hasta el momento en que lo tuvo en sus manos.
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Nada facil Suaper facil
1 10

27.¢Ha presentado algun inconveniente a la hora de adquirir el producto, tanto
en la tienda fisica u online?

1 Si
2 No

28. ¢ Podria indicar el motivo?

29.¢Qué tan satisfecho se encuentra en relacion con la atencion recibida por
parte del empresario o los agentes de servicio al cliente de la empresa?

Totalmente satisfecho
Satisfecho

Algo satisfecho
Insatisfecho

Totalmente Insatisfecho

a b wNBF

30. Favor indicar el motivo

31.¢Cudles de las siguientes cualidades son importantes para usted al momento
de escoger el VitaXtraT?

|:| Precio |:| Servicio al cliente
[ ]™marca [ ]Recomendacién de otros
|:| Calidad |:| Descuentos
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|:| Popularidad |:| Otros, especifique

32.¢La compra del VitaXtraT se encuentra considerado dentro de sus compras

regulares?
1 Si
2 No

33. Aparte de este producto, ¢ acostumbra a comprar otra marca de energizante?

1 Si
2 No, Unicamente consumo VitaXtraT

34.Favor indicar la razén por la que acostumbra a comprar y consumir otro(s)
energizante(s)

35.Favor indicar qué otros productos energizantes compra y consume aparte del
VitaXtraT:

36.En general, ¢Como consideras nuestra marca en comparacion con las
demas marcas? (donde 1 es la mas baja calificacion y 10 lo maximo)

Mucho
Peor mejor
1 10
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37.En su opinion, ¢cual debe ser el principal diferenciador de un energizante
para que este sea escogido?

38.Cuando usted piensa en energizantes ¢ Cual es la primera marca en la que
piensa?

39. ¢ Cuanto tiempo lleva utilizando el VitaXtraT?

Un mes

De dos a cinco meses
De seis a un afo

Mas de un afio

40. ¢ Considera que su vida ha mejorado con el uso de este producto?

Si
No

41.¢Por qué?

42.Si el producto no se encuentra disponible al momento de la compra, ¢qué
decision tomaria usted al respecto?

Espera a que haya en inventario
Realiza la compra de otra marca
Adquiere otro de la marca Fuxion que cumpla con sus requerimientos

43.En cuanto al producto VitaXtraT, ¢ qué tan satisfecho se encuentra usted?
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Totalmente satisfecho
Satisfecho

Algo satisfecho
Insatisfecho
Totalmente Insatisfecho

44, ;Podria indicar el motivo?

45. ¢ Seguiria usted comprando este producto?

Si
No

46.Por favor indicar ¢por qué no volveria a comprar el VitaXtraT?

47.¢Qué tan probable es que usted recomiende el producto VitaXtraT a sus
familiares y amigos? En una escala del O al 10, siendo O nada probable y 10
muy probable.

Nada Muy
probable probable
1 10

48.¢ Le gustaria mencionar algo de su experiencia con el producto, que no se
menciono anteriormente?

49. ¢ Tiene alguna recomendacion para brindar en relacion a este producto?
Si
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~NOo ok, wWwN R

~NOo ok, WN Rk

No

50. ¢ Qué recomendacion considera se debe tomar en cuenta para el producto
VitaXtraT?

51.Seleccione su género

Masculino
Femenino

Otro

Prefiero no decir

52.Seleccione su rango de edad (en afios cumplidos)

15 a 20 afios

De 20 a 26 afnos
De 27 a 32 anos
De 32 a 38 afnos
Mas de 38 afios

53. Seleccione su provincia de residencia:

San José
Cartago
Heredia
Alajuela
Puntarenas
Guanacaste
Limon

54.Seleccione la provincia donde adquiere el producto:

San José
Cartago
Heredia
Alajuela
Puntarenas
Guanacaste
Limon
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55.Indique su nivel de ingresos mensual aproximado

Menos de 250.000

De ©250.000 a 550.000
De ¢550.000 a 1.000.000
Mas de 21.000.000

56.Indique su nivel de escolaridad

Primaria incompleta

Primeria completa

Bachillerato en educacion media incompleto
Bachillerato en educacién media completo
Diversificado/Técnico Incompleto
Diversificado/Técnico Completo
Universidad incompleta

Universidad completa

Estudio de Posgrado

57.Indique su estado civil:

Soltero
Casado
Union libre
Viudo

58. ¢ Usted trabaja actualmente?

Si
No

59.Indique si trabaja en:

Sector publico
Sector privado
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Negocio propio
Trabajador independiente

60.Con el propésito de que quede participando en la rifa del thermot3 favor
brindar su nombre completo y numero de teléfono.

Nombre completo:

NUmero de teléfono:
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