UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION,
ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y MARKETING

“Gestion de Marketing en las Cafeterias de la Provincia del Carchiy la
Satisfaccion del Cliente”

Tesis de grado previa la obtencion del titulo
de Ingeniero en Administracién de Empresas y

Marketing

AUTOR: Marlon Fernando Andrade Arellano

ASESOR: Ing. Ramiro Fernando Urresta Yépez. Msc.

TULCAN - ECUADOR
ANO: 2013



CERTIFICADO.

Certifico que el estudiante Marlon Fernando Andrade Arellano con el nUmero
de cédula 040137916-9 ha elaborado bajo mi direccién la sustentacion de
grado titulada: “Gestion de Marketing en las Cafeterias de la Provincia del

Carchi y la Satisfaccion del Cliente”.

Este trabajo se sujeta a las normas, metodologia y manual de estilo
dispuestos en el Reglamento de Grado del Titulo a obtener bajo la linea de
investigacion Mercadeo y Marketing, por lo tanto, autorizo la presentacion de

la sustentacién para la calificacion respectiva.

Ing. Ramiro Fernando Urresta Yépez. Msc.
Tulcén, Septiembre de 2013



AUTORIA DE TRABAJO.

La presente tesis constituye requisito previo para la obtencion del titulo de
Ingeniero en Administracion de Empresas y Marketing de la Facultad de

Comercio Internacional, Integracion, Administracion y Economia Empresarial

Yo, Marlon Fernando Andrade Arellano con cédula de identidad numero
040137916-9 declaro: que la investigacibn es absolutamente original,
autentica, personal y los resultados y conclusiones a los que he llegado son

de mi absoluta responsabilidad.

Marlon Andrade
Tulcan, Septiembre de 2013



ACTA DE CESION DE DERECHOS DE TESIS DE GRADO.

Yo Marlon Fernando Andrade Arellano, declaro ser autor del presente
trabajo y eximo expresamente a la Universidad Politécnica Estatal del Carchi

y a sus representantes legales de posibles reclamos o acciones legales.

Adicionalmente, declaro conocer y aceptar la resolucion del Consejo de
Investigacion de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi de fecha 21 de
junio del 2012 que en su parte pertinente textualmente dice: “Forman parte
del patrimonio de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi, la propiedad
intelectual de investigaciones, trabajos cientificos o técnicos y tesis de grado
que se realicen a través o con el apoyo financiero, académico o institucional

de la Universidad”.

Tulcan, Septiembre de 2013

Marlon Fernando Andrade Arellano
Cl 040137916-9



AGRADECIMIENTO.

A Dios, por brindarme la vida y la oportunidad de alcanzar mis metas, por
los éxitos; pero también por los desaciertos, que me han permitido aprender

y mejorar cada dia.

A mi familia, quienes con su ejemplo y apoyo, me han impulsado a seguir

siempre adelante, contribuyendo a la culminacién de mi carrera.

A todas las personas, que fueron parte importante en mi vida universitaria,

siendo maestros, comparieros y amigos.

A mi asesor de tesis, Ing. Ramiro Fernando Urresta Yépez por el tiempo, los
conocimientos y sobre todo, por la paciencia al guiarme en la realizacion y

culminacién del presente trabajo.

A todos ellos...

GRACIAS



DEDICATORIA.

La culminacion con éxito de esta etapa en mi vida, est4d dedicada con
profundo amor, respeto y gratitud a mi madre, por haber guiado mis pasos
en cada momento, ensefidndome que solo las personas que se esfuerzan,
alcanzan lo que se proponen, permitiéndome salir adelante y no desmayar
jamas, a mi hermana, por ser fuente de apoyo y motivacion, haciendo
posible el inicio y el logro de mi carrera, a toda mi familia, por siempre

brindarme su confianza y apoyo, creer en mi y alentarme a seguir adelante.

Marlon Andrade.

Vi



INDICE DE CONTENIDO

CERTIFICADO. ..ottt ettt ettt n et es et es s eaeeeas i
AUTORIA DE TRABAJO. ..ottt ii
ACTA DE CESION DE DERECHOS DE TESIS DE GRADO.........ccccccoveveeereierennan, iv
AGRADECIMIENTO. ...ttt te et e e se et eseaeseeaeesetesneae s eae s eeenens v
DEDICATORIA. ..ottt ettt sn et aneaeaneeenen, vi
INDICE DE CONTENIDO .....cooovieieteeeeteeeteeeeteeeete ettt ene e ene e eneteeneseeneaeanenes vii
INDICE DE FIGURAS. ..ottt ettt ene et eae s teeseaeeneaeanenes xii
INDICE DE TABLAS. ...ttt ettt a et ese e eseteeaeteeseteeneseenenis Xiii
INDICE DE CUADROS. .......oovtieeeteeeeteeeeeee et es et en s s Xvii
INDICE DE GRAFICOS. ..ottt XVii
INDICE DE IMAGENES. ......oouviteieteeeteeeeteeeeteeeete ettt eae e eseteeaete s eaeeneeeenanes XX
RESUMEN EJECUTIVO. .....oiuiitieeeteeeteeeeteeeeeete et en et en e e XXi
ABSTRACT. ..ottt ettt ettt ettt e et et e en et et ae e aeseen e, XXii
TUKUYSHUK RANAKU. ......ooruiiitieieieieteeeetetee ettt eses et es e aeeseneseaeans XXiii
INTRODUCCION . .......ooviiiiiietceeeeeetee ettt -1-
CAPITULO Lottt esn s aeeeas -2-
EL PROBLEMA. ..ottt en et en e en e -2-
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.......c..cooveeieeieeieecteeeve e -2-
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA. .......cocuveeieeeceeeeeeeeee e, -3-
1.3. DELIMITACION. ..ottt -3-
1.4. JUSTIFICACION. ...ttt -4 -
1.5. (0] = 1 1Y/ 0 1 TSSO -6 -
1.5.1. OBJETIVO GENERAL. .....veiitieeetee e -6 -
1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS. .....vvieiieeeee e -6 -
CAPITULO ettt ae e -7-
FUNDAMENTACION TEORICA. ......coouieieieeeeeeeeeeeeeeeeee e -7 -
2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS. ...cvveiiiiieeieeie e -7-
2.2. FUNDAMENTACION LEGAL. ....coveeveecieecieecee e, - 10 -
2.3. FUNDAMENTACION FILOSOFICA. ....coovuieeeiiieeeeee e -13 -
2.4, FUNDAMENTACION CIENTIFICA. .....ocooiiieeiiiee e -15 -
2.4.1. GESTION DE MARKETING. ...cvviiuiiiiieeieeeieeee e - 15 -

vii



2.4.1.1. ElMarketing.......cocuiiriiiie e -15-

2.4.1.2. La Gestion de Marketing. ..........coeuieeieiiiiiiiiiei e - 16 -
2.4.1.2.1. Enfoques de la gestién de marketing........c...ccoeeeviiiiiiiineinneennn. -18 -
2.4.1.2.2. Gestion de relaciones con 10s clientes. ...........ceveeeeeviiieeeennnnnnn. - 20 -
2.4.1.2.3. Gestion del esfuerzo de marketing. ...........ccooeevviiiiiiieiinieinnees -22 -
2.4.1.3. El Marketing de ServiCiOS. ........vviuuuieiiiieiiiieeee e -25-
2.4.1.3. 1. ElSEIVICIO. .ceeeerieeeeeiieeeeeeie et eeenn s - 26 -
2.4.1.3.2. Naturaleza y caracteristicas de un ServiCio. ........c..cceeeevevneennenn. - 26 -
2.4.1.3.3. Eltriangulo del marketing de ServiCios...........ccccovveuuireeiineeennnnnns - 28 -
2.4.1.3.4. Estrategias de marketing para empresas de servicios............... -31-
2.4.1.4. El Mix de Marketing. .......cccuuieiuiiiiieiieeciee e -32 -
2.4.1.5. Mix de Marketing Tradicional y Agregado para los Servicios..... - 33 -
2.4.2. SATISFACCION DEL CLIENTE.....cciiiiiieeeecieeeee et -35-
24.2.1. Comportamiento del Consumidor en oS Servicios. ................... -35 -
2.4.2.1.1. Etapas en la toma de decisién del consumidor......................... -35-
2.4.2.2. Expectativas del Cliente Acerca del Servicio. .........c.cccceeevneeen.. - 38 -
2.4.2.2.1. Componentes de las expectativas...........ccceveeerreeeineeeiineeennees - 38 -
2.4.2.2.2. Factores que influyen en las expectativas. ...........cccoeeevuneeennnnnns -39 -
2.4.2.3. Percepcion del Cliente Hacia el Servicio...........ccoeceviveinieennnnnn.. - 40 -
2.4.2.4.  Satisfaccion de 10S Clientes...........oveeiiiiiiiieiiiiieeeeee e - 40 -
2.4.2.4.1. Niveles de satiSfacCion. ..........coooeuiiiiiiiiiiiiiii e -41 -
2.4.2.4.2. Determinantes de la satisfaccion del cliente..............cccceevevnnnees -41 -
2.4.2.4.3. Relacion entre satisfaccion del cliente y fidelidad. .................... -43 -
2.4.25. Calidad en 10S ServiCiO. .......cceeeeiuuiieiiiiiiieeeeee e -43 -
2.4.2.5.1. Satisfacciony calidad del Servicio. ...........ccceeevveiiiiiiiiiiieinneennn. - 44 -
2.4.2.5.2. Dimensiones de la calidad del Servicio. .........cc.ccoevvvnveenneennnennn. -45 -
2.4.2.6. Elementos para la Satisfaccion y la Calidad...............ccc.cceunneee. -45 -
2.4.2.6.1. Encuentros de servicios 0 momento de la verdad..................... - 45 -
2.4.2.6.2. Satisfaccion o insatisfaccion en los encuentros del servicio. ...... - 46 -

2.4.2.7. Satisfaccién del Empleado, Satisfaccién del Cliente y Ganancias- 48 -

2.4.2.7.1. Cadena ServiCio-DENEIICIO. ...coeiriiee e eeens -48 -
2.5. IDEA A DEFENDER. .. cviiiei it -50 -
2.6. VAR ABLES . ..ottt -50 -

viii



L0 I L | I 1 PP -51-

METODOLOGIA. ...ttt te st ete et et e e ateareeneas -51-
3.1. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION. .....vcvveiiiivieeeeeciieeeeenne -51 -
3.2. TIPO DE INVESTIGACION. ....coitviiieeeciiiee e -52 -
3.2.1. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA. ......cocvvveeeeeeiviee e e -52 -
3.2.2. INVESTIGACION DESCRIPTIVA. ...vvviiiiiitiieee et -52 -
3.2.3. INVESTIGACION DE CAMPO.......cuvviieeiiiiieeeeeecteeeeeeeveeeee e -53 -
3.3. POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION................ -53 -
3.3.1. POBLACION. ....uiiii i ittt ettt e e e e earaee e -53 -
3.3.2. LAMUESTRA. - -55-
3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES. ......ooevvevvieeeeeeiienne. -58 -
3.4.1. VARIABLE INDEPENDIENTE: GESTION DE MARKETING....... -58 -
3.4.2. VARIABLE DEPENDIENTE: SATISFACCION DEL CLIENTE ...- 61 -
3.5. RECOLECCION DE INFORMACION. .....cccvveeeeiiiriieeeeeiieeeeene - 63 -
3.6. PROCESAMIENTO, ANALISIS E INTERPRETACION DE

RESULTADOS. ...ttt e et e e e e e e ens -64 -
3.6.1. ANALISIS DE RESULTADOS. ....ovviiieeiiiiiee e et - 65 -
3.6.1.1. Entrevista Propietarios. .........ccooevuiiiiiicii e - 65 -
3.6.1.1.1. Datos generales entrevista propietarios. ..........ccccovevveerennennnnn. - 65 -
3.6.1.1.2. Gestion de marketing entrevista propietarios............cccc.eeevuneen. - 68 -
3.6.1.2. Ficha de ODSErvacCioN. .........c..oveeuuieeiiiieeei e -81 -
3.6.1.2.1. Gestion de marketing ficha de observacion...............c.............. -81 -
3.6.1.3. Encuesta EMpleados. .......c.ooevuiiiiiiiiii e - 88 -
3.6.1.3.1. Datos generales encuesta empleados. ..........c.oceeueeeinnieeinnnennn. - 88 -
3.6.1.3.2. Satisfaccion empleados, encuesta empleados. ........................ - 90 -
3.6.1.3.3. Gestion de marketing encuesta empleados. .............ccccceeueeennnes -94 -
3.6.1.4. Encuesta ClIENES. .......oooiiiiiieieeeiie e -97 -
3.6.1.4.1. Datos generales encuesta Clientes. ..........ccovevveeieiniiienenneennes -97 -
3.6.1.4.2. Comportamiento cliente encuesta clientes. .............ccceeeeevnnnn. - 99 -
3.6.1.4.3. Satisfaccion del cliente encuesta clientes. ...........ccccceeeeeeennnnnn. -101 -
3.6.1.4.4. Gestion de marketing encuesta clientes. ..........ccceevevviierinnnnns - 116 -
3.6.2. INTERPRETACION DE RESULTADOS. ...vooeeiiiviieeeeeiiiieeeens -123 -
3.6.3. VALIDACION DE LA IDEA A DEFENDER. .....ccccoeeveiiieeeennne. -131 -



CAPITULO IV, et e et e e e e e - 138 -

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. .....cooiiiiiiiieiiii e -138 -
4.1. CONCLUSIONES. ..ot - 138 -
4.2. RECOMENDACIONES. ... - 141 -

CAPITULOD V e e ettt e e e e e eeeaba s - 144 -

PROPUEST A. ettt e e e e et e bbb e e e e e eeeraaan s - 144 -
5.1. TITULO. ottt - 144 -
5.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA. ..o - 144 -
5.3. JUSTIFICACION. ..evviieeiciiiee ettt - 145 -
5.4. OBUIETIVOS. ..t - 146 -
5.4.1. OBJETIVO GENERAL. ... e - 146 -
5.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS. ....vvviieeiiiieiee et - 146 -
5.5. FUNDAMENTACION. ..ottt evaee e - 146 -
5.5.1. EL PLAN DE MARKETING. .. oo e - 146 -
5.5.1.1. Beneficios de la Elaboracién del Plan de Marketing................ - 147 -
5.5.1.2. Etapas del Plan de Marketing. .........ccocevverniiiiiiineeieeeeeeen - 148 -
5.5.1.3. Herramientas de Andlisis y DiagnOstiCo. ........c..oveeveeeennneeennnn. - 152 -
5.6. MODELO OPERATIVO DE LA PROPUESTA. .....ccoiiiiieeenes - 155 -
5.6.1.1.  ANAlSIS EXIEIMO. ..cevvviiiiiiiiiieeeeeei et - 156 -
5.6.1.1.1. ANAlISIS PEST . c.euiiiiii e - 156 -
5.6.1.1.2. Analisis Fuerzas de Porter Cafeteria Luwak..............cc.eeeennn. - 161 -
5.6.1.1.3. Anadlisis de los clientes y la competencia directa..................... - 165 -
5.6.1.1.4. Resumen analiSiS €XterNO0. .........ccuureeiirriiieeeeeiieeeeeeie e eeenans -171 -
5.6.1.2.  ANAISIS INTEIMO. ....iiiiiiiii e -172 -
5.6.1.2.1. Administracion del NegOCIO. ...........cvviuuireiiiiieiiieeei e -172 -
5.6.1.2.2. Cartera de productos actual. ...........cceuveeiuiieiiiieiiiieeeineeennnn. -172 -
5.6.1.2.3. Elaboracién de productos y Servicio. .........cccccevveieeiiieiiniennnnns -172 -
5.6.1.2.4. Capacidad de las instalaciones............cccccoveeiiiiiiieiiiceieeinnnns -173 -
5.6.1.2.5. Resumen aplicacion de gestion de marketing. ...........ccc.ceeuen.. -173 -
5.6.1.2.6. Resumen analisisS INtErN0. ........ccccuuuviiiiiiiiiiieeee e -174 -
5.6.1.3. Evaluacién Situacion Interna 'y EXterna.........cccccceeeeveeenneennnnnn. - 175 -
5.6.1.3.1. Matriz evaluacion factores externos (EFE)..........ccccoevvuvnevnnnnn. - 176 -
5.6.1.3.2. Matriz evaluacion factores internos (EFI). ........ccccooivvevnneennnnn. -177 -



5.6.1.4.  Analisis de EStrategias. ........cvvuurveuniiiiiiiiiiiiieiiieeneeieeane e -177 -

5.6.1.4.1. Matriz interna —externa (IE). .......ccooevveiiiiiiiiiiieeeeeis -177 -
5.6.1.4.2. Matriz Iniciativas Estratégicas Ofensivas (Aprovechabilidad)... - 179 -
5.6.1.4.3. Matriz Iniciativas Estratégicas Defensivas (Vulnerabilidad)...... - 180 -
5.6.1.4.4. Matriz Analisis y Estrategias FODA. ........ccccoeeviiiiiinieeineeennnn. - 182 -
5.6.1.4.4.1. Sintesis Estrategias FODA. ........cciiiiiiiiiiiieeei e - 183 -
5.6.1.4.5. Valoracion Estratégica del Mercado. .........ccccceveeieiiiiiinnennnnns -184 -
5.6.1.4.5.1. indice del Atractivo de Mercado. ..........ccccevvveeeeiuveeesiveeesinnens - 184 -
5.6.1.4.5.2. indice de Ventaja COMPELItiVaL. .........cccvuereiiueieeiieeeiieeeeiaieeans - 185 -
5.6.1.4.5.3. Matriz Cartera de Negocio y Planes Estratégicos de Mercado. - 185 -
5.6.2. DIRECCION ESTRATEGICA. ....cootveeeeeectieee e - 186 -
5.6.2.1. MISION PrOPUESTA. ...cvvueiiiiiiieie e - 186 -
5.6.2.2.  VIiSION PropUESEA. .....ceuuiiiiiieiieeiie et - 186 -
5.6.2.3. Politicas y Valores Propuestos. .........ccoocevuieeeiiniiiiineeeineeennnn. - 186 -
5.6.2.4. Definiciéon del Segmento de Mercado. ...........ccccceveivieiineennnnnn. - 187 -
5.6.2.5. Objetivos de marketing. ........cooevveiiiiiiiiiiee e, - 188 -
5.6.2.6. Formulacion de EStrategias. ..........ovvevueeeriieeiiieeeiieeeieeeennnnn - 190 -
5.6.3. MARKETING MIX .ot - 190 -
5.6.3.1. ProdUCIO-SEIVICIO ....cvuuieeieiiie et - 190 -
5.6.3.2. PrECIO. et - 196 -
5.6.3.3. PlaZa. .. - 197 -
5.6.3.4. PromOCION. ...eniii e - 198 -
5.6.3.5. PrOCESOS. ...ttt - 204 -
5.6.3.6. PEISONAS. ...ttt e - 208 -
5.6.3.7. Evidencia fiSiCa. ......cuuuiiiiiiiiie e - 209 -
5.6.3.8. Cronograma de Aplicacion del Plan de Marketing................... - 217 -
5.6.4. PRESUPUESTO DE MARKETING. ...cciiiiiiiiiieeeieeeeeeeen -218 -
5.6.5. CONTROL, SEGUIMIENTO Y EVALUACION. .......cccvveeeennnnee. -219 -
5.6.6. PLAN DE RESULTADOS. ... e e - 220 -
5.6.6.1. Proyeccion de VeNntas.........cceuoveiiiiiieiiieieieeeie e - 220 -
5.6.6.2. FIUJO D@ EfECHIVO ...uiivieiiiee e - 223 -
5.6.6.3.  Contribucion del Marketing. ...........coeevuuiieiiiiieeiineeiiin e eeeannn - 225 -
BIBLIOGRAFIA. ...ttt ae e, - 227 -

Xi



ANEX O S, e e e ennne - 230 -

Entrevista aplicada a propietarios de las cafeterias. ..................... - 230 -
Encuesta aplicada a empleados de las cafeterias. ....................... - 232 -
Encuesta aplicada a clientes de las cafeterias. .........c..ccccoeeunnnee. - 233 -
Ficha de 0bServacion. ............ccccuiiiiiiiiiiiee e -235-
ARTICULO CIENTIFICO ...ocuieeeceeeeeeeeee e, - 236 -
INDICE DE FIGURAS.
FiguraN° 1. Conceptos Centrales de Marketing..............c.oocceiiiiiiiiiniin o -16 -
FiguraN° 2.  Conceptos de Investigacion de Mercado..................cccoeinae. -24 -
FiguraN° 3.  Tipos de Segmentacion de Mercados............cccceveviiiiiininn -25 -
FiguraN° 4.  Caracteristicas de l0os ServiCios.........ccccoeiviiiiiiiiiiiiiiciiiin - 26 -
FiguraN°5.  Tres Tipos de Marketing en el Sector Servicios....................... -28 -
FiguraN°6. La estrella de David del Marketing..........cccoooiiiiiiiiiiiies -29 -
FiguraN° 7.  Las Cuatro “P” del Marketing MiX...........c.cooiiiiiiiiiiiieas -32-
FiguraN° 8. Mezcla de Marketing Expandida para Servicios...................... -34 -
FiguraN°®9. Etapas en la Toma de Decisiones y Evaluacion del
CONSUMIAON. ...t o -36 -
Figura N° 10. Factores que Influyen en las Expectativas del Servicio............. -39 -
Figura N° 11. Percepciones de los Clientes de la Calidad y Satisfaccion del
031 o | (= -44 -
FiguraN°12. La Evidencia del Servicio (Desde el Punto de vista del
(01 [1=T 01 (=) T PP -48 -
Figura N° 13. La Cadena de Utilidad del Servicio...........ccccceeviviiecriinceininnennn- 49 -
Figura N° 14. El Proceso de la Elaboracion de un Plan de Marketing........... - 150 -
Figura N° 15. Estructura del Plan Estratégico de Marketing........................ -151 -
Figura N° 16. Modelo Disefio del Plan de Marketing Propuesta................... - 155 -
Figura N° 17. Fuerzas de Porter Cafeteria Luwak...............coooiiiiiiiinns. - 161 -
Figura N° 18. Matriz Interna — Externa (IE)..........ccooiiiiiii, -178 -
Figura N° 19. Cartera de Negocios y Planes Estratégicos de Mercado........... - 185 -
Figura N° 20. Mapa de Direccidn Estratégica.............cccooiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnee. - 189 -
Figura N° 21. Disefio Gréafico del Nombre de Cafeteria Luwak..................... - 195 -
Figura N° 22. Variantes Disefio Grafico del Nombre Cafeteria Luwak............ - 195 -
Figura N° 23. Canal de Distribuciéon Luwak Cafeteria — Pizzeria................... - 198 -

Xii



Figura N° 24.
Figura N° 25.
Figura N° 26.
Figura N° 27.

Flujograma Proceso Prestacion del Servicio.........................
Flujograma Proceso del Servicio a Domicilio.........................
Distribucion Mobiliario Salén Principal............ccoccceeiiiine,

Distribucion Mobiliario Saldn 2.,

INDICE DE TABLAS.

Tabla N° 1.
Tabla N° 2.
Tabla N° 3.
Tabla N° 4.
Tabla N° 5.
Tabla N° 6.
Tabla N° 7.

Tabla N° 8.

Tabla N° 9.

Tabla N° 10.

Tabla N° 11.

Tabla N° 12.

Tabla N° 13.

Tabla N° 14.

Tabla N° 15.

Tabla N° 16.

Tabla N° 17.

Promedio de Clientes Atendidos a la Semana.......................
Resultados Prueba Piloto. ...
Elementos y Valores para Calculo de la Muestra....................
Distribucion de EnCuestas............ccooeeiiiiiiiiii e
Género del entrevistado............cccoviiiiiiii
Identificacion del responsable de la cafeteria........................
Numero de empleados que tienen contacto directo con los
ClENtES. .
¢Realiza investigaciones de mercado para conocer las
necesidades y deseos de los clientes?............cccccccl
¢ Tiene identificado el segmento de mercado al cual usted
atiende con sus productos Y SErviCioS?..........eueevvevrveeveeveeeennnns
¢ Realiza investigaciones que le permitan conocer sobre la
(070 ] 101 011 (] o[ = 1P
¢ Utiliza algun medio para conocer el nivel de satisfaccion de
sus clientes con los P/S que oferta?........cccoceveeeiiiiiiiiieeneeenn
¢ Efectia andlisis del negocio para identificar sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas?.............cccccveveeeeeennns
¢Cuenta su negocio con una misién y vision claramente
(0 =71 0T > T PP
SAplica en el negocio estrategias (acciones) para competir y
crecer en el mercado? .......oiiiiiiiiiiii e
¢, Cudl es la cantidad de productos que ofrece a sus clientes?
(Variedad)........ouoniii e
¢ Tiene determinado politicas de precios para los productos y
servicios que ofrece a sus Clientes?..........eveveveeeeeeeeieeiieeeennnnee.

¢De qué forma los consumidores acceden a su servicio y

Xiii

.- 68 -

.- 69 -

.- 70 -

W 71-

- 12 -

- 13-

- T74-

.- 76 -



Tabla N° 18.

Tabla N° 19.

Tabla N° 20.

Tabla N° 21.
Tabla N° 22.
Tabla N° 23.
Tabla N° 24.
Tabla N° 25.
Tabla N° 26.
Tabla N° 27.

Tabla N° 28.
Tabla N° 29.
Tabla N° 30.
Tabla N° 31.
Tabla N° 32.

Tabla N° 33.

Tabla N° 34.

Tabla N° 35.

Tabla N° 36.

Tabla N° 37.
Tabla N° 38.
Tabla N° 39.

Tabla N° 40.

PrOQUCTOS?. ..ot e -77 -
JUtlliza estrategias de promocion y publicidad en su
NEGOCIO? ..ttt et ettt et e e e e e e e e e e e e e e e n e s -78 -
¢La realizacion y entrega de sus productos y servicios esta
guiada por procesos establecidoS?..........ooccvviviiieiiiiiee e -79 -
¢ Qué diferencia a su negocio de la competencia y por la
cual le prefieran sus ClIENtES?..........ccvvviiiiiiieii e - 80 -
Presentacion de los productos..........cocoveiiiiiiiiiiiiiiee -81-
Elemento que tiene la cafeteria para su identificacion............. -82-
Cuenta con materiales de comunicacion dentro del negocio......- 83 -
Decoracion y disefio de las instalaciones............................. -84 -
La imagen o presentacion del personal...................ooeeel. -85-
Comodidad de las instalaciones del local...........ccc...coovone - 86 -
Se evidencia un proceso eficiente en la entrega de los P/S a
oS Cliente. .. ... -87 -
Género de los empleados..........cooviviiiiiiiii i - 88 -
Puesto que desempena........cc.coviiiiiiiiii i ...-89-
¢ Esta usted satisfecho con la remuneracion econémica?........... -90 -
¢ Esta satisfecho con su horario de trabajo?...........occceveeiiiienens -91 -
¢ Esté satisfecho con las condiciones fisicas y ambientales
e TraDAJO?. ... e -92 -
¢Esta satisfecho con el trato que recibe de sus jefes o
U] 0= 0] S 3T P PP PP -93-
¢Ha recibido capacitacion para realizar el trabajo en la
CafLEITA?. ... ———— -94 -
¢ Considera usted que el ambiente laboral, generado por sus
jefes es apropiado para el desarrollo de su trabajo?............... ... -95-
¢ Se reconoce, valora y recompensa los esfuerzos que
realiza en el trabajo?.............ccc - 96 -
Género clientes. ......oeii e -97 -
Edad. ... -98-
¢Con que frecuencia acude a una cafeteria? (nUmero de
VECES Al MES).. i - 99 -
¢, Qué aspecto toma en cuenta al momento de visitar una
Cafteria?. ... e .- 100 -

Xiv



Tabla N° 41.

Tabla N° 42.
Tabla N° 43.
Tabla N° 44.
Tabla N° 45.

Tabla N° 46.

Tabla N° 47.
Tabla N° 48.
Tabla N° 49.
Tabla N° 50.
Tabla N° 51.
Tabla N° 52.
Tabla N° 53.
Tabla N° 54.
Tabla N° 55.
Tabla N° 56.

Tabla N° 57.

Tabla N° 58.
Tabla N° 59.
Tabla N° 60.

Tabla N° 61.

Tabla N° 62.

Tabla N° 63.
Tabla N° 64.
Tabla N° 65.
Tabla N° 66.
Tabla N° 67.

En la cafeteria usted siempre obtiene el produ

cto-servicio

QUE SE PrOMETE. ... e - 101 -
Tiempo que usted espera para obtener el servicio................... -102 -
Resolucion de problemas, reclamos o errores...................... - 103 -
Atencion y trato brindado por el personal de la cafeteria.........- 104 -
Experiencia y conocimientos mostrados por el personal para

responder a sus requerimientos...........cccccvviiiviii i e, -~ 105 -
Interés que se demuestra en la cafeteria para conocer y

entender sus necesidades y preferencias especificas............ .- 106 -
Decoracién y disefio del local............c.oooiviiiiiiiiiiiiiniin.s, -107 -
Ambiente del local............oooii i - 108 -
Comodidades que tiene el local...............cooviiiiiiiiii e, - 109 -
Cantidad de implementos utilizados en el servicio................. -110 -
Imagen o presentacion del personal...............coooiiiiiiiia -111 -
Productos recibidos............oviiiiiiii -112 -
Presentacion de los productos..........cccoviiiiiiiiiiiieeen -113-
Tamano/porcion de los productos recibidos.......................... -114 -
Precio que paga por los producto/servicio recibido................. -115-
Variedad de productos/servicios que ofertan en la cafeteria

satisface sus necesidades. ............c.coeiiiiiiiiiiii - 116 -
Los productos que se venden en la cafeteria son de buena

calidad..... ..o - 117 -
Los precios que se cobran en la cafeteria son accesibles........ -118 -

El precio es acorde a la calidad del producto/servicio recibido..- 119 -

La ubicacion de la cafeteria le permite visitarla

sin mucho

BS UBIZO. . oo e -120 -

El horario de atencion que ofrece la cafeteria es conveniente

A SUS reqUEriMIENTOS. ...t ~-121 -

Las promociones de P/S que hace

la cafeteria son

frecuentes y convenientes para usted.....................oll. -122 -
Promedio General y Estadisticas Gestion de Marketing..........- 124 -
Evaluacion Gestion de Marketing............c.coooiiiiiiiiiiiinin, -126 -
Promedio General y Estadisticas Satisfaccion del Cliente....... -128 -
Evaluacién Satisfaccion del Cliente................coooiiiiiinnn, -130 -
Promedio General Variables por Cafeteria..............ccc.....e.... - 131 -

XV



Tabla N° 68.
Tabla N° 69.

Tabla N° 70.
Tabla N° 71.

Tabla N° 72.

Tabla N° 73.

Tabla N° 74.
Tabla N° 75.

Tabla N° 76.

Tabla N° 77.
Tabla N° 78.
Tabla N° 79.
Tabla N° 80.
Tabla N° 81.
Tabla N° 82.
Tabla N° 83.
Tabla N° 84.
Tabla N° 85.
Tabla N° 86.
Tabla N° 87.
Tabla N° 88.
Tabla N° 89.
Tabla N° 90.
Tabla N° 91.

Tabla N° 92.
Tabla N° 93.
Tabla N° 94,

Promedio Aplicacion de Gestidén de Marketing por Cafeteria....- 134 -

Interpretacion Promedio Aplicacion de Gestion de Marketing

por Cafeteria.........cooviiii - 135 -
Promedio Nivel de Satisfaccion del Cliente por Cafeteria........ - 136 -
Interpretacion Promedio Nivel de Satisfaccién del Cliente por

Cafeteria. .. ..o .- 137 -

Tabla de contingencia Edad. *Actividad a la que se dedica.
B 7= 0T o .- 166 -
Tabla de contingencia Edad. *¢Con qué frecuencia acude a

una cafeteria? (nimero de veces al mes): *Género.............. .- 167 -

Promedio Nivel de Satisfaccion del Cliente Cafeteria Luwak.. .- 168 -

Evaluacion Aplicacion de Gestion de Marketing Cafeteria

Luwak en Relacion a Cafeterias del Sector...........ccooeeviint. -170 -

Evaluacion Nivel de Satisfaccion del Cliente Cafeteria Luwak

en Relacion a Cafeterias del Sector.............cocooviiiiiinnn. .- 170 -
Matriz Resumen Analisis Externo Oportunidades.................. -171 -
Matriz Resumen Anadlisis Externo Amenazas........................ -171 -
Promedio Aplicacion de Marketing Cafeteria Luwak............... -174 -
Matriz Resumen Andlisis Interno Fortalezas.......................... -174 -
Matriz Resumen Andlisis Interno Debilidades......................... - 175 -
Matriz Evaluacion Factores Externos (EFE).......................... - 176 -
Matriz Evaluacion Factores Internos (EFI)...................oo. - 177 -
Matriz Iniciativas Estratégicas Ofensivas.............cc.ccoceeeenenen. - 180 -
Matriz Iniciativas Estratégicas Defensivas........................... .- 181 -
indice Atractivo del Mercado..............cceeeeeeeeeeeeeiiieennn, -184 -
indice de Ventaja Competitiva.................cuuvvveeeeeeeeeniiienn, .- 185 -
Precios de Cafeteria Luwak............cccocoveiiiiiiiiinn, .- 196 -
Presupuesto del Plan de Marketing.............cocoiiiiiiiini -218 -
Célculo de la Media MOVil...........cooiiiiii -221 -
Tabla de contingencia Edad. *Si en una cafeteria, se cumple

satisfactoriamente con los aspectos arriba evaluados.

¢ Estaria dispuesto a visitarle frecuentemente? *Género....... - 222 -
Proyeccion de Ventas............coviiiiiiiiiiiiii - 223 -
Flujo de Efectivo.........coinii - 224 -
Contribucién del Marketing............cooiiiiiiiii - 226 -

XVi



INDICE DE CUADROS.

Cuadro N° 1.

Cuadro N° 2.
Cuadro N° 3.
Cuadro N° 4.
Cuadro N° 5.
Cuadro N° 6.
Cuadro N° 7.
Cuadro N° 8.
Cuadro N° 9.

Cuadro N° 10.
Cuadro N° 11.
Cuadro N° 12.
Cuadro N° 13.

Caracteristicas de las Cafeterias Consideradas para el

EStUAIO. ..o -54 -
Operacionalizacion de Variables: Gestion de Marketing............ - 58 -
Operacionalizacion de Variables: Satisfaccion del Cliente......... -61-
Plan de Recoleccién de la Informacion.................ccocovveiinine. -63-
Plan de Procesamiento de Resultados...............cccooiiiinnn. -64 -
Contenido de un Plan de Marketing............cccoooiiiiiiiinnn. - 149 -
Competencia Directa............c.ooiiiiiiiii - 162 -
Competencia Indirecta...............ccoiiiiiii i, - 163 -
Clientes Atendidos Cafeteria Luwak...............c.coviiininen. - 173 -
Matriz Analisis y Estrategias FODA. ... -182 -
Definicion del Segmento de Mercado..................cccoeeiinan - 188 -
Guion Spot Publicitario (Radio)..........oovviiiiiiiii .- 200 -
Cronograma del Plan de Marketing Propuesto...................... - 217 -

INDICE DE GRAFICOS.

Gréfico N° 1.

Grafico N° 2.

Grafico N° 3.

Grafico N° 4,

Grafico N° 5.

Grafico N° 6.

Gréfico N° 7.

Gréfico N° 8.

Género del entrevistado. ..o - 65 -
Identificacion del responsable de la cafeteria.......................... - 66 -
Numero de empleados que tienen contacto directo con los
ClENtES. . e - 67 -
¢Realiza investigaciones de mercado para conocer las
necesidades y deseos de los clientes?.........cccccccoee - 68 -
¢ Tiene identificado el segmento de mercado al cual usted
atiende con sus productos Y ServiCioS?......ccccccvvvveeeiieeiieeneennes .o - 69 -
¢ Realiza investigaciones que le permitan conocer sobre la
COMPETENCIA?. ... tiieieiee ettt e e e e e e naen e -70 -
¢ Utiliza alguin medio para conocer el nivel de satisfaccion de
sus clientes con los P/S que oferta?........cccuvveevevieiiiiniiiiiieceees o -71-
¢ Efectia andlisis del negocio para identificar sus fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas?...........cccccvvvveieiieninn o -72-

XVii



Grafico N° 9.

Grafico N° 10.

Grafico N° 11.

Grafico N° 12.

Grafico N° 13.

Grafico N° 14.

Gréfico N° 15.

Grafico N° 16.

Gréfico N° 17.
Gréfico N° 18.
Grafico N° 19.
Grafico N° 20.
Gréfico N° 21.
Gréfico N° 22,
Grafico N° 23.

Gréfico N° 24,
Grafico N° 25.
Grafico N° 26.
Gréfico N° 27.
Gréfico N° 28.

Gréfico N° 29.

Gréfico N° 30.

Grafico N° 31.

¢Cuenta su negocio con una mision y vision claramente

[0 1<y 1110 F= T

¢SAplica en el negocio estrategias (acciones) para competir y

crecer en el mercado? ...

¢, Cual es la cantidad de productos que ofrece a sus clientes?

(variedad)...... ..o

¢ Tiene determinado politicas de precios para los productos y

servicios que ofrece a sus Clientes?.......cccevvveveeevveviiiveiieenieenns

¢,De qué forma los consumidores acceden a su servicio y

0100 [ T (0 3PP

JUtlliza estrategias de promocion y publicidad en su

7T T o 0

¢La realizacion y entrega de sus productos y servicios esta

guiada por procesos estableCidoS?........ccccveiiiiiiieienn

¢, Qué diferencia a su negocio de la competencia y por la

cual le prefieran sus clientes?..........cccceeveve
Presentacion de los productos............c.oooiiiiiiiii i
Elemento que tiene la cafeteria para su identificacion...............
Cuenta con materiales de comunicacion dentro del negocio....
Decoracion y disefio de las instalaciones............................
La imagen o presentacion del personal..............c..cooieiiennn

Comodidad de las instalaciones del local...........ccccovvvviina....

Se evidencia un proceso eficiente en la entrega de los P/S a

[0S ClieNte. ... e
Género de los empleados..........cccoeveiiiiiiiiiiie
Puesto que desempena............coooviiiiiiiii i
¢ Esta usted satisfecho con la remuneracion econémica?.........

¢ Esta satisfecho con su horario de trabajo?..........ccoceeeviiinnenn

¢ Esta satisfecho con las condiciones fisicas y ambientales

de trabajo?......cooe e

¢Esta satisfecho con el trato que recibe de sus jefes o

RS0 01T 410 (=3P

¢Ha recibido capacitacién para realizar el trabajo en la

(o= 1121 (=) (- W TP TUTT OO TR TP OPPRUPPR

¢ Considera usted que el ambiente laboral, generado por sus

jefes es apropiado para el desarrollo de su trabajo?............... .

Xvili

W13 -

T4 -

- 76 -

7 -

18-

W79 -

.- 80 -

.- 90 -
-91-

-92-

.-93-

94 -

.- 95-



Grafico N° 32.

Grafico N° 33.
Grafico N° 34.
Grafico N° 35.

Grafico N° 36.

Grafico N° 37.

Grafico N° 38.
Grafico N° 39.
Grafico N° 40.
Grafico N° 41.

Grafico N° 42.

Grafico N° 43.
Grafico N° 44,
Gréfico N° 45,
Gréfico N° 46.
Grafico N° 47,
Grafico N° 48.
Gréfico N° 49.
Gréfico N° 50.
Grafico N° 51.
Grafico N° 52,

Grafico N° 53.

Grafico N° 54.
Grafico N° 55.
Gréfico N° 56.

Grafico N° 57.

¢ Se reconoce, valora y recompensa los esfuerzos que
realiza en el trabajo?..........coovviiiiiiiiiiiie e

GENEIO ClIBNEES. .. e

¢ Con que frecuencia acude a una cafeteria? (nimero de
VECES Al MES). ...
¢ Qué aspecto toma en cuenta al momento de visitar una
Cafteria?......cvviiiiie e :
En la cafeteria usted siempre obtiene el producto-servicio
QUE SE PrOMELE. ...ttt .
Tiempo que usted espera para obtener el servicio...................
Resolucion de problemas, reclamos o errores.......................
Atencidn y trato brindado por el personal de la cafeteria.........
Experiencia y conocimientos mostrados por el personal para
responder a sus requerimientos...........cocceviiiiiiiiiiienns .
Interés que se demuestra en la cafeteria para conocer y
entender sus necesidades y preferencias especificas............ .
Decoracion y disefiodel local..........cccooooiiiiiic i
Ambiente del local...........coooiii i
Comodidades que tiene el local.............c.ooiiiiiiiiiiciinn. .
Cantidad de implementos utilizados en el servicio..................
Imagen o presentacion del personal.....................c.oooll.
Productos recibidos..........cooiiiiiiii :
Presentacion de 1os productos............ccooiiiiiiiiiiiiiicii
Tamafo/porcion de los productos recibidos..........................
Precio que paga por los producto/servicio recibido................
Variedad de productos/servicios que ofertan en la cafeteria
satisface sus necesidades..............cocveiiiiiiiii i :
Los productos que se venden en la cafeteria son de buena
Calidad. ... ..o :
Los precios que se cobran en la cafeteria son accesibles.......
El precio es acorde a la calidad del producto/servicio recibido..
La ubicacion de la cafeteria le permite visitarla sin mucho
ESTUBIZO. ... .

El horario de atencion que ofrece la cafeteria es conveniente

XiX

.- 96 -

- 100 -

-101 -

- 116 -

- 117 -

- 119 -

- 120 -



Grafico N° 58.

Grafico N° 59.
Grafico N° 60.
Grafico N° 61.
Gréfico N° 62.

Grafico N° 63.
Grafico N° 64.

A SUS reqUErMIENTOS. ......cee it -121 -

Las promociones de

P/S que hace la cafeteria son

frecuentes y convenientes para usted...............cccceeeiiin - 122 -
Promedio indices gestién de marketing.................cocoiiininn -123 -
Promedio indice satisfaccion del cliente.............................. -127 -
Cafeterias con mayor y menor promedio en las variables........ -132 -

Producto Interno Bruto PIB, Precios 2007 y Tasas de

VATACION. ...t e - 157 -
Inflacion UIMOS DOS AROS.........eeeeeeee e, - 158 -
Tasa de empleo, desempleo y subempleo.................ccoeitn - 159 -

INDICE DE IMAGENES.

Imagen N° 1.
Imagen N° 2.
Imagen N° 3.
Imagen N° 4.
Imagen N° 5.
Imagen N° 6.
Imagen N° 7.
Imagen N° 8.

Imagen N° 9.

Imagen N° 10.
Imagen N° 11.
Imagen N° 12.
Imagen N° 13.
Imagen N° 14,

Modelo presentacion de

| SEIVICIO. ...t

Modelos de cajas servicio de pizza a domicilio.......................

Modelo disefio de publicacion..................ccoceeiiiiiiic i,

Modelo disefio hojas volantes..............ccooeiiiiiiiiiiiinee,

Modelo disefio tarjetas de presentacion............ccccovcveeeeriiiienenn

Modelo disefo letrero externo..........oooe v

Modelo disefio de calendarios y obsequios...............coeveeene...

Modelo disefo tarjeta de descuento...............c.coceeeiiieinnnne.

Modelo disefio mueble tipo barra...............coceeeiiiii

Modelo disefio muebles

SAlON 2.

Modelo disefno letrero interno.........cocceeveei i,

Modelo disefo carta de productos............cccceevveiniiiiiinenennnn..

Modelo disefo sefalética...........coovooeei i

Modelo disefio uniforme

XX



RESUMEN EJECUTIVO.

El presente trabajo de investigacion, se enmarca en la medicion de la
aplicacion de gestion de marketing y el nivel de satisfaccion que los clientes
experimentan, con la utilizacion de los servicios de una cafeteria en la
Provincia del Carchi. Para lo cual, se inicia con la identificacion del problema
y planteamiento de objetivos, que sirven de guia para el desarrollo de la
investigacion, evidenciando la importancia de la misma. Se recurre a fuentes
bibliograficas, a fin de tener el respaldo y sustento cientifico. Mediante una
investigacion de campo se obtiene informacién aplicando diferentes técnicas
de recoleccién, que nos permiten realizar un analisis de la aplicabilidad de
herramientas de marketing, ademas, comparaciones para medir el nivel de
satisfaccion de los clientes, realizando la validacion de nuestra idea a
defender, asi como las respectivas conclusiones y recomendaciones sobre
la situacion encontrada. Finalmente, tomando como referencia los
resultados, se presenta el disefio de una propuesta de plan de marketing
para cafeteria Luwak de la ciudad de Tulcan, en la cual analizamos el
entorno externo e interno, diagnosticando la situacién actual de la cafeteria,
estableciendo las directrices estratégicas que se debe seguir y las acciones
para cada uno de los elementos de marketing para los servicios,
presupuestando los costos para su implementacién y evaluando el beneficio

de su aplicacion.
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ABSTRACT.

This research work is part of the measurement of the application of marketing
management and the level of satisfaction that customers experience with the
use of the services of a café in the Province Carchi. That begins identifying
the problem and setting objectives that are guiding the development of
research, emphasizing the importance of it. Bibliographical sources are used
in order to have scientific support. Through field research is obtained
information by applying different collection techniques that allow us to
perform an analysis of the applicability of marketing tools and comparisons to
measure the level of customer satisfaction, making validation of our idea to
defend, and the respective findings and recommendations on the
encountered situation. Finally, taking as reference the results, it is presented
the design of a proposal of marketing plan for Luwak coffee in Tulcan city in
which we analyze the external and internal environment, diagnosing the
current situation of the cafeteria, setting the strategic guidelines which should
be followed and actions for each of the elements of marketing for services,
budgeting costs for implementation and evaluating the benefit of its

application.
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TUKUYSHUK RANAKU.

Ta rikurik minka pak investigacién se enmarca pi medicion pak ta aplicacion
pak gestion pak marketing pash ta nivel pak satisfaccion iwka pron clientes
experimentan, wan ta mawkanakuy pak pron servicios pakkuna shuk
cafeteria pi marka pak Carchi. pron lo pron se kallari wan ta identificacion
pak llaki pash planteamiento pak rikuykukuna, iwka sirven pak pushak pron
ta ushakta pak ta investigacion, evidenciando sha importancia pak ta misma.
Se recurre ta pakchakuna bibliograficas takuna tukuri pak charina ta respaldo
pash sustento cientifico. Mediante shuk investigacion pak kusha se obtiene
willanakuy aplicando chikankuna alliruraykuna pak recoleccién, iwka
manakuna permiten rurana shuk shukrikuy pak ta aplicabilidad pak tillakuna
pak marketing, ashtawan comparaciones pronkuna tupuna ta nivel pak
satisfaccion pak pron clientes, rurasha ta validacién pak fiukanchik yuyay ta
mitsana, kashna tunu pron respectivas conclusiones pashkuna
recomendaciones jawapikuna ta situacion encontrada. Finalmente upiyasha
tunu referencia pron resultados, se presenta ta disefio pak shuk propuesta
pak iyashka pak marketing, pron cafeteria Luwak pak ta llakta pak Tulcan, pi
pron analizamos takuna entorno externo e int, diagnosticando sha situacion
mushuk pak ta cafeteria, estableciendo prsha directrices estratégicas
iwkakuna se debe katina pash pron acciones pronkuna cado shuk pak pron
tillakuna pak marketing pron pron servicios, presupuestando prsha palakuna
pron pron implementacion pash evaluando prsha beneficio pak pron

aplicacion.
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INTRODUCCION

El marketing en la actualidad, se considera como una herramienta que
permite la interaccion de un negocio con los clientes, basado en su
definicion, tiene como objetivo enfocarse a conseguir su satisfaccién, en tal
sentido, tiene gran importancia su aplicacion para el crecimiento y
competitividad de un negocio, cualquiera sea su actividad, como las
cafeterias en la provincia del Carchi; sin embargo, esta importante
herramienta es desconocida o ignorada por muchos de los propietarios de
los negocios, limitindose a vender productos y dejando de lado el
aprovechamiento de las oportunidades que el mercado presenta;
oportunidades generadas como resultado de la actitud cambiante, las
exigencias y la identificacion de las necesidades de los clientes. De tal forma
se convierte en el factor que no les permite la generacion de nuevos e
innovadores productos y servicios, es decir, generar una oferta capaz de
satisfacer dichas necesidades y deseos de mejor manera, asi como
incrementar sus ingresos, sobresalir y mantenerse fuertes en el mercado en
el cual se desarrollan. De esta manera la presente investigacion se enfoca
en el diagndstico de la aplicacion de gestion de marketing y el nivel de
satisfaccion que los clientes experimentan en los servicios de las cafeterias
de la provincia, cuyos resultados obtenidos, sirven de base en la realizacién
del disefio de una propuesta de plan de marketing, a través de la aplicacién
de adecuadas estrategias para el mix de servicios, se pretende mejorar el
nivel de satisfaccion de los clientes, reflejandose en el incremento de
beneficios econémicos y una elevada fidelidad del cliente para cafeteria
Luwak, y otras cafeterias que tomen de referencia este trabajo,
contribuyendo al desarrollo de la economia, comercial y turistica de la

provincia y sobre todo de la ciudad.



CAPITULO |

EL PROBLEMA.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Carchi es una Provincia fronteriza en la cual se desarrollan diferentes
actividades comerciales y de servicios, una de ellas es el servicio de
cafeterias, en donde se establece un gran nivel de competencia, no solo a
nivel local, sino a nivel de la frontera. Ademas, el creciente nivel de
exigencias del consumidor, hace que las cafeterias de la provincia deban ser
mas competitivas para evitar la fuga de los clientes potenciales hacia la
Ciudad de Ipiales.

Los propietarios de las cafeterias de la Provincia del Carchi, no cuentan con
los conocimientos técnicos de administracion y marketing, se denota que las
actividades son realizadas de forma empirica, por tal motivo, experimentan
una marcada deficiencia en la utilizacion de herramientas técnicas como la

gestion de marketing.

De igual forma, carecen de procesos administrativos, conocimiento del
mercado, desarrollo de estrategias de marketing, factores que no les
permiten la generacién de nuevos e innovadores productos y servicios, una
mayor satisfaccion de las necesidades y deseos de los clientes, incrementar
sus ingresos, sobresalir y mantenerse fuertes en el mercado en el cual se

desarrollan.

Las cafeterias de la provincia cuentan con personal inadecuado, debido a su
mala seleccion, constante rotacion y falta de capacitaciéon del mismo, sin
considerar que el talento humano es parte primordial para la prestacion de
los servicios; ya que tiene contacto directo con los clientes, esto da lugar a
un deficiente servicio, lo cual perjudica la relacidon cliente-proveedor,
llegando incluso a la pérdida de clientes, ademas, el desempefio del
personal se vuelve irregular, incrementando costos por improductividad al no

lograr optimizar el tiempo de atencion.



La mala calidad de los servicios en las cafeterias de la provincia, se ve
reflejada en los tiempos de espera hasta el despacho del producto, higiene y
presentacion del producto, entorno fisico inadecuado, que provocan
insatisfaccion y disminucién de clientes, asi como también reduccion del

nivel de ingresos por ventas.

Todo lo anterior permite identificar una inadecuada gestion de marketing en
los negocios de cafeterias en nuestra provincia, perdiendo de vista las

necesidades del cliente y su satisfaccion como punto de partida del negocio.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA.

“La inadecuada gestion de marketing en el servicio de cafeterias de la

Provincia del Carchi incide en la satisfaccion del cliente”.

1.3. DELIMITACION.

Area de conocimiento: Gestion De Marketing

Sujeto de estudio: Satisfaccion Del Cliente

Area geografica: Provincia Del Carchi.

Tiempo: 2011- 2013

Grupo_social: Propietarios, empleados y clientes de las cafeterias de la

provincia.

La presente investigacién estd orientada a diagnosticar el mercado de
servicios de cafeteria en la Provincia del Carchi, cuya constitucién del
negocio se haya realizado hasta el 31 de agosto del 2012, el diagnostico se
centra en indagar la gestion de marketing de estos negocios y su relacién e
influencia con la satisfaccion de los clientes, asi como su aporte al
crecimiento de los negocios. El grupo social objeto de la investigacion, son
los propietarios, empleados y clientes de las cafeterias en la provincia, la

investigacion se realiza durante el periodo septiembre 2011 - mayo del 2013.



1.4. JUSTIFICACION.

En la actualidad la creciente exigencia de los clientes en cuanto a calidad de
productos y servicios, que tiene implicito muchas variables como; la atencion
al cliente, infraestructura, variedad y presentacion de productos, etc. y el
incremento de la competencia, obligan a que las empresas deban innovarse
constantemente, para lo cual, una herramienta importante es el marketing,
cuyo objetivo principal es satisfacer las necesidades y exigencias del

mercado, logrando estar preparado y obtener beneficios para la empresa.

La investigacion sobre gestion de marketing en el servicio de cafeterias, es
importante, porque permite conocer la forma de aplicacion de estrategias de
marketing en cada uno de sus elementos, es decir, como se realiza las
actividades en cuento al establecimiento de productos, qué aspectos se
tomaron en consideracion para el disefio de las instalaciones, a que

segmento estan dirigidas, y que se hace para satisfacer a los clientes.

De manera tal, que la investigacion es importante, puesto que va a permitir
obtener informacién relevante, a fin de realizar un diagnéstico del grado de
aplicabilidad de herramientas de marketing, asi como medir el nivel de
satisfaccion de los clientes con los productos y el servicio brindado en las

cafeterias de la provincia.

De esta forma generar y establecer técnicamente, y con criterios acertados
alternativas a través del disefio de un plan de marketing, enfocado hacia el
cumplimiento de todas las exigencias que tengan los consumidores al

momento de visitar una cafeteria, propiciando una verdadera satisfaccion.

En el &mbito personal la realizacion de la investigacion es importante, puesto
gue me permitié obtener nuevos conocimientos, asi como también fortalecer
y profundizar los conocimientos adquiridos durante transcurso de la carrera
universitaria, sobre gestion de marketing y satisfaccion del cliente, aportando

a mi instruccién y futura aplicacién en el campo profesional.



Los resultados de la investigacion, entre otros, el disefio de el plan de
marketing, servird de referencia para su aplicacion en las cafeterias,
adicionalmente, ayudara a que los propietarios cuenten con informacién
relevante sobre los clientes y su nivel de satisfaccion, asi como a tener un
documento con el proceso de marketing y estrategias para cada elemento
del mix, mismas que pueden aplicar en sus negocios, con la finalidad de
conquistar a los clientes y satisfacer adecuadamente sus necesidades.
Permitiendo que el sector de las cafeterias pueda realizar sus actividades
con eficiencia y eficacia, reflejandose en el incremento de beneficios
econdmicos y una elevada fidelidad del cliente, contribuyendo al desarrollo

de la economia, comercial y turistica de la provincia.

Esta investigacion puede ser de utilidad para personas que realizan la
presentacion de servicios de cafeteria, ya que pueden aplicar en sus
negocios una gestion de marketing con enfoque hacia el cliente, de igual
manera a las personas que utilizan frecuentemente estos servicios, quienes
seran los beneficiarios directos de la propuesta, ademas, de empresas e
instituciones publicas y privadas, y toda la poblacién de nuestra ciudad y la
provincia interesadas en lugares que brinden calidad, satisfaccién y buen

servicio al cliente en las cafeterias.

Para la realizacion de esta investigacion, se emplea recursos propios. En el
aspecto técnico se utiliza los conocimientos adquiridos en las distintas
asignaturas, los conocimientos de los tutores y docentes de la escuela, lo
cual nos permite llevar a cabo el trabajo apegado en términos de la carrera.
Para consultar la bibliografia se accede a libros de la tematica (gestién de
marketing, administracion, investigacion de mercados, satisfaccion, calidad y
servicio al cliente, etc.) en la biblioteca de la universidad y utilizando el
internet para ingresar a sitios de interés y obteniendo informacion util acerca
de productos, tendencias, infraestructuras y estrategias, utilizadas en el

servicio de cafeterias.



1.5. OBJETIVOS.
1.5.1. OBJETIVO GENERAL.

e Determinar la aplicacion de gestion de marketing en el servicio de
cafeterias de la Provincia del Carchi y su influencia en la satisfaccion del

cliente.

1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Fundamentar cientificamente los conceptos relacionados con gestion de
marketing y satisfaccion del cliente, a fin de respaldar la investigacion,

mediante la consulta bibliografica y linkogréfica.

e Realizar una investigacion diagnostica que permita establecer el nivel de
incidencia de la gestion de marketing sobre la satisfaccion del cliente en

las cafeterias del Carchi.

e Disefiar un plan de marketing para cafeteria Luwak de la ciudad de

Tulcan, que contribuya a mejorar la satisfaccion de los clientes.



CAPITULO Il

FUNDAMENTACION TEORICA.

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.

Se toma como referencia datos proporcionados por los GAD de los cantones

de la provincia, asi como, trabajos que se mencionan en seguida, en cuyo

desarrollo, realizan un analisis y conclusiones sobre la aplicaciéon de

marketing y la satisfaccion de los clientes.

De acuerdo a datos proporcionados en los Municipios de los cantones
qgue conforman la Provincia del Carchi, Gobernacién de la Provincia y
Camara de Turismo de la Ciudad de Tulcan, se tiene registrado 66
actividades econdmicas, en cuyo nombre se menciona la actividad de
cafeterias 0 que entre otros servicios se presta el servicio de cafeteria,
hasta el 31 de agosto del 2012, de los cuales y luego de una verificacion,

se considera a los mas importantes para nuestro estudio.

Las conclusiones realizadas en la investigacion del tema: “El marketing
interno como fuente de ventaja competitiva para la PYME, repercusiones

sobre diversos tipos de resultados”, mencionan lo siguiente:

La contrastacion empirica de que el marketing interno puede contribuir
efectivamente a que la PYME obtenga mejores resultados v,
consiguientemente, a su estabilidad y competitividad.

La identificacion de tres tipos de resultados a los que puede afectar
el marketing interno directa o indirectamente: resultado del clima interno de
trabajo, resultado de respuesta de los clientes, y resultados financieros. Al
final, el interés de cualquier actividad o politica es que los resultados
financieros pueden verse incrementados, y no solo los resultados
intermedios.

Desde el punto de vista de la gestion de la PYME, los resultados
obtenidos nos permiten recomendar a los directivos de estas empresas que
centren su atencion en la aplicacion de politicas de marketing interno
tendientes a atraer y retener a los mejores empleados, a mejorar su
orientacion al cliente y al servicio. (Sanzo, Garcia, Santos, Trespalacios,
2007, p. 13)

En esta investigacion los autores, evidencian la importancia del marketing

interno para las PYME. Indicando que su aplicacion ayuda a la generacion
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de beneficios positivos, en cuanto al clima laboral, la respuesta hacia los
clientes y los beneficios a nivel financiero para la empresa. En este sentido,
tenemos una referencia que nos sirve de base, por cuanto concluyen lo que
con el estudio se busca establecer, como resultado de la aplicacién del

marketing tanto interno como externo.

e En la investigacidon: “La clave para el éxito empresarial... jla satisfaccién
del cliente!”, realizan algunas conclusiones, mencionamos las que

consideramos importantes para muestro tema:

La atencion al cliente comprende un continuum de elementos tanto tangibles
como intangibles que lleva a clientes satisfechos y leales; de manera que si
la empresa se propone hacer de esta cualidad la ventaja competitiva,
requiere conocer al cliente desde diferentes angulos y lograr su satisfaccion
y fidelizacion. De aqui que exista una estrecha relacion entre valor y
satisfaccion.

La satisfacciébn también esta relacionada con la calidad, concepto
que es dificil de definir pues influyen las percepciones del comprador, siendo
desde su Optica que esta nocién debe tener sentido para todo aquél
interesado en captar y retener clientes mediante la atencion de calidad.

Cuando se trata de usuarios finales, otros elementos a considerar
son el ambiente comercial y el disefio de los puntos de venta, por lo que se
precisan atractivos que inviten a la permanencia en dichos establecimientos,
tales como seguridad, comodidad, calidez. Asi mismo, son significativos los
colores, la musica, la iluminacién y otro tipo de sefiales que estimulen la
compra.

Al constituir el talento humano el componente medular en la
interaccion  beneficiosa  vendedor-comprador, exige seleccionarlos
cuidadosamente, darles orientacion, entrenamiento, incentivos e imbuirlos
de la filosofia de hacer del cliente la razén de ser de la empresa, todo ello
sustentado en un clima organizacional adecuado, una gerencia
comprometida con la atencién de calidad y comunicaciones fluidas tanto en
el ambito interno como externo de la organizacion. Es la clave para el éxito
empresarial. (Pefaloza, 2004, pp. 49, 50)

En dicha investigacion, se aborda el tema sobre la importancia que se debe
dar a la satisfaccion del cliente, teniendo en consideracién todos los
elementos que en esta influyen; como el ambiente del local, la comodidad,
seguridad, etc. Destacando que para ello, se hace necesario conocer a los
clientes, a fin de invertir los recursos y esfuerzos en proporcionarles la
satisfaccion deseada. Por tanto sirve como base, ya que los resultados de la

investigacion son a los cuales se quiere llegar, es decir, como todos los
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elementos inmersos en la prestacion de los servicios en las cafeterias

influyen en la satisfaccion.

e Tema: Plan de negocios para la creacion de una cafeteria en la ciudad de
Tulcén, Provincia del Carchi.

Problema: Los sitios existentes en la ciudad de Tulcan no cubren las
expectativas del consumidor (se realizarian encuestas en las que reflejen la
insatisfaccion del cliente), por lo que un lugar alternativo que tenga un
ambiente diferente y acogedor, en el que se ofrezca un servicio de calidad
para la oferta de alimentos y bebidas (frios-calientes), siendo productos
elaborados y manipulados de la forma correcta, se obtendria el éxito
deseado.

Objetivo General: Elaborar un Plan de Negocios para la creacion de una
cafeteria en la ciudad de Tulcan, Provincia del Carchi, mediante la aplicacion
de herramientas de mercadeo, técnica, financiera, administrativa, legal y
ambiental para ofertar servicios que satisfagan las necesidades del turista y
consumidor de hoy.

Conclusién: Los establecimientos actuales no cumplen con las necesidades
y expectativas del cliente como son; en el servicio, los productos, el tiempo
de entrega y las instalaciones; convirtiéndose en grandes falencias y
obstaculizando el desarrollo en este campo, que crece cada dia mas el cual
lo hace mas exigente.

A las personas el factor que mas les importdé fue el servicio, al
momento de escoger un establecimiento de alimentos y bebidas.

Recomendacién: Tomando en cuenta que el mercado es cada vez mas
exigente y competitivo, es importante tener en consideracion sus gustos,
necesidades y preferencias del cliente. Para ello es recomendable
establecer posteriormente nuevas presentaciones, promociones, publicidad
y nuevos puntos de venta, a fin de logar la fidelidad del consumidor final.

Autora: Vaicilla Vargas Paola Viviana

Institucién: Universidad Tecnologica América, Facultad de Ciencias

Administrativas y Comerciales, Escuela de Administracion de Empresas

Turisticas y Hoteleras, Quito-Ecuador 2010.
En esta investigacion, se realiza un analisis sobre el mercado de servicios de
cafeteria oferta-demanda, evaluando las caracteristicas de un grupo de
locales que prestan este servicio en la ciudad de Tulcan, asi como los
aspectos que los clientes toman en consideracion al momento de visitar uno
de estos negocios. En tal razén, las conclusiones refuerzan lo que se
pretende evidenciar con la investigacion, que los locales no le dan la

importancia debida a la satisfaccion de los clientes.
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e Tema: Propuesta de un plan de mejoramiento para la cafeteria CANOVA-

CAFE, ubicada en el centro comercial Ventura Mall, local 70, Tumbaco.

Problema: Disminuir los errores que se producen dentro de la cafeteria tanto
en el &rea de servicio como en la parte operativa de compras y
administrativa ya que se trata de llevar al negocio de una manera profesional
y no empiricamente como se la ha manejado hasta ahora.

Objetivo Especifico: Establecer mediante un cuestionario la opinién del
cliente y grado de satisfaccion.

Conclusién: C3: al conocer la parte interna de la cafeteria se observa que la
mayor debilidad de la empresa es la falta de un servicio de calidad hacia los
clientes.

C4: Mediante la realizacion de un estudio de mercado para medir el
nivel de satisfaccion de los clientes, se puede concluir que el nivel de
satisfaccion es medianamente aceptable ya que esta por debajo del 70%.

Recomendacion: R4: Se recomienda la puesta en marcha del plan de
capacitacion, para mejorar de una manera inmediata el servicio prestado, y
poder subir el nivel de satisfaccion del cliente.

Autor: Nicolalde Flores Diego Mauricio

Institucién: Universidad Tecnolégica Equinoccial, Facultad de Turismo y
Preservacibn Ambiental, Hoteleria y Gastronomia, Escuela de
Administracién de Empresas Hoteleras, Quito-Ecuador 2008.

Disponible en: http://repositorio.ute.edu.ec/handle/123456789/9028

En la investigacion se realiza un analisis sobre el nivel de satisfaccion de los
clientes, en la cual, si bien esta realizada en un solo local, los resultados
obtenidos permiten tener una referencia de las falencias que pueden tener
dichos establecimientos, en cuanto a la satisfaccion de los clientes,
apoyando el presente estudio que busca la medicién de dicha satisfaccion y

gue aspectos se consideran para su evaluacion por parte de los clientes.

2.2. FUNDAMENTACION LEGAL.

Este trabajo tiene como base legal el cumplimiento de la Constitucion.
Leyes, Normas y Reglamentos. Que sirven de apoyo, estableciendo los
lineamientos que se deben poner en practica, asi como las limitaciones que

se debe considerar durante la realizacién de la propuesta:
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e Constitucion de la Republica del Ecuador, capitulo sexto, trabajo y

produccion, seccion segunda, tipos de propiedad, Art. 322.

“Se reconoce la propiedad intelectual de acuerdo con las condiciones que
sefale la ley, se prohibe toda forma de apropiacion de conocimientos

colectivos, en el ambito de las ciencias, tecnologias y saberes ancestrales...”

Este articulo respalda la presente investigacion estableciendo el buen uso de
la propiedad intelectual, respetando las fuentes de las cuales se obtendréa la

informacion utilizada en la formacion tedrica cientifica de este trabajo.

e Constitucion de la Republica del Ecuador, capitulo tercero, derechos de
las personas y grupos de atencion prioritaria, seccion novena, personas

usuarias y consumidoras, Art. 52.

“Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no

engafosa sobre su contenido y caracteristicas...”

En el presente articulo se establece el derecho que tienen las personas
sobre la disposicion de bienes y servicios, sirviendo de referencia en la
evaluacion y analisis de los servicios prestados en las cafeterias objeto de la
investigacion. Asi como en el disefio de la propuesta, que busca mediante la
aplicacion de marketing la satisfaccion del cliente, para ello se debe dar a
conocer la informacién adecuada y completa de los productos y servicios

ofertados.

e Ley Organica de Defensa del Consumidor, capitulo Il, derechos y

obligaciones de los consumidores, Art. 4, numeral 4:

Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar.
Este articulo se establece el derecho que tienen los consumidores acerca de
la informacion de los bienes y servicios, sirviendo de base en el disefio de

las estrategias de marketing a realizar en la propuesta, considerando la
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informacion que se debe proporcionar sobre las condiciones y caracteristicas
de los productos y servicios.

e Ley Organica de Defensa del Consumidor, capitulo Ill, regulacién de la

publicidad y su contenido:

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccién del
bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor
que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en
especial cuando se refiere a:

NUum. 2.- Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la
contratacion del servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago,
financiamiento y costos del crédito.

NUm. 3.- Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimensién, cantidad, calidad, utilidad,
durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o
servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras...
Los articulos mencionados nos permiten tener conocimiento sobre las
regulaciones de la publicidad y su contenido, mismas que se debe
considerar en la realizacién de las estrategias publicitarias utilizadas en la

propuesta, evitando caer en las contravenciones indicadas.

e Ley Organica de Defensa del Consumidor, capitulo v, responsabilidades

y obligaciones del proveedor:

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacién de todo proveedor,
entregar al consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y
oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda
realizar una eleccion adecuada y razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta
en la obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o
servicio, de conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo
con el consumidor. Ninguna variacién en cuanto a precio, tarifa, costo de
reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, sera
motivo de diferimiento.

e Ley Organica de Defensa del Consumidor, capitulo IX practicas
prohibidas Art. 55.- Constituyen practicas abusivas de mercado, y estan

absolutamente prohibidas al proveedor, numeral 5.
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“Colocar en el mercado productos u ofertar la prestacion de servicios que no
cumplan con las normas técnicas y de calidad expedidas por los 6rganos

competentes”.

La realizacion de la investigacion y la propuesta tiene como base la
satisfaccion del cliente y la aplicacion de estrategias de gestion de
marketing, para lo cual es de vital importancia el conocimiento y aplicacion
de las disposiciones mencionadas, considerando al cliente como el principal
involucrado en la prestacion de los servicios. Por tanto se debe ofrecer
productos que satisfagan sus necesidades, que sean de calidad y que en las
campafas o estrategias utilizadas en las cafeterias se respete sus derechos,

informado de forma correcta sobre las ofertas del negocio.

2.3. FUNDAMENTACION FILOSOFICA.

El presente proyecto utiliza el paradigma cognoscitivo, debido a que durante
la realizacidn del estudio se requiere bases bibliogréficas, es decir, adquirir y
usar los conocimiento para fundamentar el trabajo, poniendo en practica
procesos de investigacion basados en el respeto a la propiedad intelectual
de los medios utilizados y siendo éticos en las acciones realizadas.
Haciendo uso del paradigma axiologico practicando valores propios de la

profesion.

La estructura de la investigacion se basa en la utilizacién del marketing como

filosofia de negocio, segun Philip Kotler (2006), expresa que:

El marketing es una filosofa de gestidon que sostiene que la consecucion de
los objetivos de la empresa dependerd de la identificacion de las
necesidades y de los deseos del mercado objetivo, y de la entrega de
satisfaccion que buscan los clientes de una forma mas efectiva y mas eficaz
gue la competencia. (p. 13)
Ademas, la utilizacion del marketing con un enfoque hacia el mercado, es
decir, centrarse en el cliente y su satisfaccion, Roger Best (2007), menciona
que: “una empresa que tenga un enfoque profundo en el cliente estara en
estrecho contacto con los usuarios, en un esfuerzo por proporcionarles un

alto nivel de satisfaccion y desarrollar su lealtad hacia la empresa” (p. 8).
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Lo expuesto permite conocer que el marketing tiene como eje, la entrega de
satisfaccion al cliente, para la obtencién de beneficios positivos en el
negocio, evidenciando la relacién existente entre las variables a estudiar.
Observando que el conocimiento del mercado al cual se dirige el producto o
servicio es de vital importancia. Mediante este enfoque se debe conocer las
necesidades de los potenciales clientes y con ello establecer las acciones de
marketing mas adecuadas para proporcionarles un nivel de satisfaccion

acorde a sus expectativas.

La satisfaccion de las necesidades y la entrega de un valor superior al
cliente mediante una adecuada gestion del marketing, implantada como
filosofia de negocio, permitirA establecer relaciones rentables con los

clientes, mediante su fidelizacion y conseguir los objetivos empresariales.

Este enfoque se aplica al servicio que brindan las cafeterias, evaluando el
nivel de utilizacion de gestiébn de marketing y su incidencia en la satisfaccion
de los clientes que lo utilizan, de esta manera conocer si los negocios de la
ciudad estan enfocados hacia la satisfaccion o se manejan en base a la

comercializacion de sus productos.

De igual manera y considerando el sector de investigacion, es necesario
conocer aspectos que contribuyen a la obtencidén de la satisfaccion en los
clientes, tomando el enfoque propuesto por Zeithaml, en el cual se menciona
que la calidad del servicio esta definida por cinco dimensiones; confiabilidad,
sensibilidad, seguridad, empatia y tangibles, las cuales forman el modelo
SERVQUAL, que utilizan los clientes para evaluar sus percepciones del
servicio, sirviendo de base para la evaluacion de la satisfaccion de los

clientes con los servicios que se prestan en las cafeterias de la provincia.

Para la realizacion de la propuesta se considera dichos enfoques, con la
finalidad de disefiar estrategia y definir acciones que contribuyan a la
obtencion de un nivel de satisfaccion éptimo en los clientes, generando una
relacion con ellos a largo plazo, obteniendo su lealtad y por consiguiente

buenos beneficios para la empresa.
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2.4. FUNDAMENTACION CIENTIFICA.

2.4.1. GESTION DE MARKETING.

2.4.1.1. El Marketing.

En su version para Latinoamérica Philip Kotler y Gary Armstrong (2007),
definen el marketing como: “proceso mediante el cual las compariias crean
valor para los clientes y establecen relaciones estrechas con ellos para

recibir a cambio valor de estos” (p. 4).

‘Es un sistema total de actividades de negocio ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion” (Stanton, Etzel, Walke, 2007, p. 6).

El marketing es el conjunto de actividades y recursos puestos en practica
para detectar una necesidad, desarrollar el producto que la satisface y
hacerlo llegar hasta el consumidor. Marketing también se puede definir como
el conjunto de medidas organizadas para servir mejor al cliente estudiando
continuamente sus necesidades cambiantes. (Escudero, 2011, p. 70)
Existen diferentes definiciones de marketing; sin embargo, todas se centran
en que el marketing es un proceso que permite obtener un bien tangible
(producto) o intangible (servicio), con la finalidad de alcanzar la satisfaccion

particular de quien ofrece y recibe el bien producto del intercambio.

Se puede mencionar que actualmente las empresas independientemente de
su actividad, requieren de estrategias que les permitan entrar y mantenerse
en el mercado. En este sentido, el marketing cumple la funcion de ser un
enlace entre los consumidores de productos o servicios y sus proveedores,

conociendo y satisfaciendo las necesidades de ambos.

Por ello Kotler, Armstrong, Camara y Cruz (2006), mencionan que el
marketing se lo bebe entender como el nuevo concepto de satisfaccion de
las necesidades, en este sentido se puede distinguir varios conceptos
inmersos dentro de la definicion del marketing y que se los presenta en la

figura N° 1:
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Figura N° 1.

Conceptos Centrales de Marketing

Necesidades,
deseos y
demandas

Oferta de marketing
(productos, servicios,
experiencias)

Mercados
Conceptos
centrales de
marketing

Intercambios,
transacciones
y relaciones

Valory
satisfaccion

Fuente: (Kotler, et al, 2006, p. 6).
Elaborado por: Marlon Andrade

2.4.1.2. La Gestidon de Marketing.
Segun Philip Kotler, et al (2006) define la gestién de marketing como: “El arte
y la ciencia de seleccionar mercados objetivos y de crear relaciones

rentables con sus agentes” (p. 11).

Dicha definicién incluye una serie de actividades que la empresa debe
realizar, a fin de gestionar la demanda de forma adecuada, la cual conlleva
la gestion de las relaciones con los clientes. Tales actividades son: la
captacion, mantenimiento y ampliacion de clientes, siendo necesaria la
generacion, oferta y comunicacion de un alto valor o satisfaccién para el

cliente.

Gestidn de clientes y demanda. La aplicacion de la gestion de marketing lo
que pretende no es atender a todos, mas bien es “atender a un cierto
namero de clientes cuidadosamente seleccionados a los que se puede

atender de forma adecuada y rentable” (Kotler, et al., 2006, p. 11).

En este sentido “la gestidon de marketing busca influir al tipo de personas al
gue se atiende y al nivel, al momento y a la naturaleza de su demanda con el
fin de ayudar a la organizacién a conseguir sus objetivos” (Kotler, et al.,
2006, p. 12).
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Es decir, enfocar los esfuerzos de marketing hacia un segmento de mercado
especifico, quienes seradn los consumidores a los cuales las cafeterias
puedan atender, satisfaciendo adecuadamente sus necesidades vy
expectativas. Se debe considerar que el segmento seleccionado permita
obtener importantes beneficios para el mantenimiento y desarrollo del

negocio.

Por su parte Elena Lucio (2010), menciona que: “La gestién de marketing se
la puede aplicar con un doble enfoque: como un sistema de analisis

(marketing estratégico) y, como un sistema de accion (marketing operativo)”
(p. 7).

Marketing Estratégico. Elena Lucio (2010) menciona que:

Consiste en orientar las actividades de la empresa a través de la formulacion
de objetivos y estrategias dirigidas al mercado, y poder mejorar asi sus
ventajas competitivas; es decir, en indicarle a la empresa a qué se debe
dedicar, teniendo en cuenta oportunidades que se le pueden presentar.

(p. 8)

Por otra parte se menciona que el marketing estratégico:

Busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes,
localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacién
gue consiga los objetivos buscados. (Muiiiz, 2010, p. 1)
Marketing Operativo. Le corresponde “la gestibn de marketing y opera a
corto plazo. Ademas, se encarga de la conquista de los mercados
existentes. Recibe el nombre de marketing activo, porque en él se ejecutan

las tareas” (Lucio, 2010, p. 15).

El marketing operativo es: “poner en marcha las herramientas precisas del
marketing mix para alcanzar los objetivos que nos hayamos propuesto. Le
compete, por tanto, al marketing operativo o tactico: planificar, ejecutar y

controlar las acciones de marketing del como llegar” (Mufiiz, 2010, p. 15-2).

En consecuencia, el marketing estratégico permite desarrollar un analisis
tanto interno como externo para identificar el estado de la empresa, en

donde se encuentra, hacia dénde quiere llegar y que ventajas puede obtener
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en el mercado, también establecer de forma idonea los objetivos y
estrategias necesarias. Por su parte, el marketing operativo permite la
aplicacion de las estrategias mediante la realizacion de diferentes
actividades, como el mix de marketing, a fin de lograr los objetivos de la

empresa y su crecimiento.

Ademas, se menciona que: “la gestion de marketing se basa en el esfuerzo
consciente de las empresas para alcanzar un determinado nivel de

intercambio con un publico objetivo definido” (Lucio, 2010, p. 9).

Se puede decir entonces, que la gestion de marketing incluye la realizacion
de varias actividades por parte de la empresa, fundamentales para
establecer intercambios satisfactorios, tanto para los clientes como para la
empresa. Para el caso de las cafeterias, estas actividades pueden ser; la
investigacion de mercado, la seleccion de un mercado objetivo, el
establecimiento de una filosofia de negocio y la aplicacion de un adecuado
mix de marketing, a fin de ofrecer una mayor satisfaccion para los clientes y

promover relaciones favorables con los mismos.

2.4.1.2.1. Enfoques de la gestién de marketing.
Se ha mencionado que la gestion de marketing es la realizacién de
actividades que tienen como fin el fomento de relaciones rentables con el

mercado objetivo.

Por lo tanto, una empresa de acuerdo a Philip Kotler, et al. (2006), debe
plantearse dos interrogantes: “;Qué filosofia deberia guiar estos esfuerzos
de las empresas? ¢Qué peso se deberia dar a los intereses de la

organizacioén, de los clientes y de la sociedad? (p. 12).

Las cuales serviran de guia para la seleccion de uno de los siguientes cinco
enfoques, que la empresa puede utilizar para realizar las actividades de
marketing.

Enfoque de la produccion: “sostiene que los consumidores compraran

aquellos productos que estén disponibles y sean de bajo costo” (Lucio, 2010,
p. 9).
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Enfoque de producto: “sostiene que los consumidores prefieren los
productos que ofrecen lo mejor en calidad, desempefo y caracteristicas

innovadoras” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 10).

Enfoque de ventas: “mantiene que los consumidores no adquiriran
suficientes productos de la empresa, a menos que esta lleve a cabo unos

importantes esfuerzos de venta y promocion” (Kotler, et al., 2006, p. 13).
Enfoque de marketing:

Filosofia de gestiébn de marketing que sostiene que la consecucion de los
objetivos de la empresa dependera de la identificacion de las necesidades y
de los deseos del mercado objetivo, y de la entrega de la satisfaccién que
buscan los clientes de una forma mas efectiva y mas eficaz que la
competencia. (Kotler, et al., 2006, p. 13)
Enfoque de marketing social: “sostiene que la estrategia de marketing debe
entregar valor a los clientes de tal forma que se mantenga o se mejore el
bienestar tanto de los consumidores como de la sociedad” (Kotler y

Armstrong, 2008, p. 12).

Podemos apreciar las diferentes ideas de los enfoques; sin embargo, y como
objeto de nuestro estudio, el enfoque a utilizar en la investigacion del servicio
de cafeterias, es el de marketing, analizando su aplicacion y como se realiza

el proceso de satisfaccion de los clientes.

El inicio de este enfogue es “un mercado bien definido, y hacia las
necesidades del cliente. Se coordinan todas las actividades de marketing
que afectan a los clientes, y se obtiene utilidades mediante la creacién de
relaciones a largo plazo con los clientes basadas en la entrega de valor y

satisfaccion” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 11).

Este enfoque, nos va a permitir la aplicacién de una adecuada gestion de
marketing, ya que tiene una perspectiva de afuera hacia a dentro, lo cual
implica identificar todas y cada una de las necesidades de los clientes con
relacion a los servicios de las cafeterias, para luego realizar una mezcla de
marketing, encaminada a obtener la satisfaccion de los clientes y la

empresa.
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2.4.1.2.2. Gestion de relaciones con los clientes.

La gestion de relaciones con los clientes es definida en la actualidad como:
“el proceso global de construccion y conservacion de relaciones rentables
con los clientes, mediante la entrega de un valor superior y de una mayor
satisfaccion” (Kotler, et al. 2006, p. 16).

Mantener a los clientes a través de proporcionarles una satisfaccién idénea,
permite a las empresas de cualquier sector, como el de las cafeterias
promover relaciones mas duraderas, y aprovechar el valor de vida del
cliente, ya que las empresas en la actualidad se enfrentan a un mayor
namero de competidores, lo cual genera una reduccion en el numero de

clientes disponibles, aumentando los costos para conseguir clientes nuevos.
Los pilares de la creacion de relaciones.

e Valor para el cliente (valor percibido por el cliente). Se define como: “la
evaluacion realizada por el cliente sobre la diferencia entre todos los
beneficios y costos de una oferta de marketing con relacion a las ofertas

de la competencia” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 14).

e Satisfaccion del cliente. Definida como: “grado en que le desempefo
percibido de un producto concuerda con las expectativas del consumidor”
(Kotler y Armstrong, 2008, p. 14).

Es de vital importancia el valor y la satisfaccién del cliente, por tanto, en las
cafeterias y en cualquier negocio debe utilizarse como clave estos aspectos,
superando de esta forma a la competencia. Realizando actividades con los
productos y servicios, brindando un valor superior y satisfaccién, que
permitan crear relaciones constantes con los clientes, los cual representa

estabilidad y beneficios para la empresa.

Niveles e instrumentos de relacion con el cliente.
Segun Philip Kotler, et al. (2006), la construccion de las relaciones con los
clientes se pueden hacer en base a muchos niveles, esto depende de la

naturaleza del mercado objetivo, se aprecian dos extremos:
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e Relaciones basicas. Se busca desarrollar este tipo de relacién cuando las

empresas poseen muchos clientes pero su margen es bajo.

e Asociaciones plenas con los clientes claves. Se busca crear este tipo de
relacion por parte de las empresas, cuando en los mercados hay pocos

clientes y sus margenes son demorados.

Entre estos dos extremos existen otros niveles que permiten fomentar
relaciones apropiadas con los clientes, mediante la utilizacion de

herramientas o instrumentos como:

e Beneficio econdmico. Por ejemplo: las cafeterias pueden establecer
programas de marketing de frecuencia, es decir, otorgar recompensas a

los clientes que visitan la cafeteria o dar descuentos por consumo, etc.

e Beneficios sociales. Por ejemplo: las cafeterias puede patrocinar la
pertenencia a clubes o instituciones que ofrecen a sus miembros

descuentos especiales.

e Lazos estructurales. Por ejemplo: las cafeterias podrian ofrecer a los
clientes vinculos informaticos para que puedan hacer sus pedidos, y

reservaciones, etc.

Aumentar la cuota de clientes.

La gestion de marketing aparte de conservar a los mejores clientes, debe
realizar acciones que le permitan incrementar la cuota de clientes, lo que
puede hacerlo a través de “convertirse en el uUnico proveedor de los
productos que el consumidor adquiere en ese momento. O convenciendo al
cliente para que compre productos adicionales de la empresa” (Kotler, et al.,
2006, p. 20).

Las cafeterias pueden desarrollar una venta cruzada, mediante la prestacion
de servicios adicionales como heladeria, postres, etc. u ofrecer mayor
variedad en sus menus, con el fin de que el cliente cuente con opciones al

momento de elegir, de esta forma se incrementara la cuota de clientes, ya
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gue estos pueden adquirir servicios destinados para varios segmentos, en
un solo logar y evitar la busqueda de otro establecimiento.

2.4.1.2.3. Gestion del esfuerzo de marketing.

Realizar una correcta gestion de marketing basada en la utilizacion de las
funciones de analisis, planificacion, ejecucion y control, va a permitir el
disefio y aplicacion de un marketing mas adecuado, orientando los esfuerzos
de la empresa hacia la satisfaccion de los consumidores o mercado objetivo

y por ende de sus propios objetivos.

Andlisis de marketing.

La empresa bebe “analizar sus mercados y su entorno de marketing para
encontrar oportunidades atractivas y evitar amenazas externas; debe
estudiar sus fuerzas y debilidades, asi como sus acciones de marketing
actuales y potenciales, para determinar cudles oportunidades puede
aprovechar mejor” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 54).

Realizar un analisis FODA, genera una evaluacion total de sus componentes
y evidencia la situacion de la empresa, ademas, la informacion que se

obtenga sirve para las otras funciones.

Planificacion de marketing.
“La planificacion de marketing se ocupa de decidir qué estrategias de
marketing ayudardn a la empresa a conseguir sus objetivos estratégicos

generales” (Kotler, et al. 2006, p. 64).

La planificacion debe disefar estrategias de marketing enfocadas a los
requerimientos de la empresa. Para nuestro caso, que los clientes se sientan
satisfechos con el servicio prestado en las cafeterias y el establecimiento de
relaciones rentables con los clientes, de esta forma mantenerse y crecer en

el mercado.

Cabe mencionar que de acuerdo a Kotler una estrategia es el método de

marketing a través del cual se espera conseguir los objetivos de marketing.
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Ejecucion del plan de marketing.

Definida como: “el proceso mediante el cual el plan de marketing se traduce
en acciones de marketing, con el fin de alcanzar los objetivos establecidos”
(Kotler, et al., 2006, p. 64).

En consecuencia, podriamos decir que la ejecucién es la definicion de
tareas, el lugar, el momento y la manera para poner en practica las acciones
del plan, ademas, que una buena realizacion depende de todos quienes
conforman la empresa. En los servicio de cafeteria; esta depende de los
propietarios o administradores, del personal de contacto y de todos quienes

estén inmersos en la prestacion del servicio, para que esta tenga éxito.

Control de marketing.

“Proceso de medir y evaluar los resultados de estrategias y planes de
marketing y tomar medidas correctivas para asegurar que se alcance los
objetivos” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 57).

Es decir, se debe realizar una comparacion de lo planificado con los
resultados obtenidos, con el fin de establecer las diferencias, buscar sus
causas y establecer las acciones correctivas que permitan conseguir los

objetivos de la empresa.

Todas las etapas mencionadas se reflejan en la formulacion de un plan de
marketing, en el cual se abarca todas y cada una de las actividades que
debe realizar la empresa en cada etapa, con el fin de gestionar de manera
adecuada sus esfuerzos de marketing y que estos le permitan lograr los

objetivos que se desea.

Plan de Marketing.

Escudero M.2 José (2011) lo define como un documento de trabajo en el que
se identifican la unidades estratégicas de negocio a desarrollar y los
objetivos especificos que se quiere lograr, menciona que se lo utiliza para la
identificacion de oportunidades, definir lineas de acciones y determinar los

programas operativos.
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También definido como un “documento escrito, que tiene un contenido
sistematizado y estructurado. Define claramente los campos de
responsabilidad de la funcion del marketing, y posibilita el control de la

gestion comercial y de marketing” (Sainz, 2012, p. 64)

En este sentido, su aplicacién es de mucha ayuda para las empresas, sin
importar su tamafo o actividad, puesto que trae consigo beneficios positivos
para el desarrollo y crecimiento del negocio. En el caso de las cafeterias con
su utilizacion pueden conocer cuales son las necesidades de los clientes, y
poner en practica actividades que les permitan conseguir el cumplimiento de
dichas necesidades, logrando la satisfaccién de los clientes, consiguiendo

retribucion econdmica.

Investigacion de Mercados.

Definida por M.2 José Escudero (2011) como: “instrumento que permite a la
empresa conocer donde puede ofrecer sus productos y servicios. Con ella se
busca la aproximacion a la demanda esperada y conocer los aspectos
cuantitativos y cualitativos de la misma, para desarrollar una estrategia de

marketing que pueda satisfacerla” (p. 122).

Figura N° 2.

Conceptos de Investigacion de Mercado

Toma de
decisiones
Investigacion <
de mercados es L] Planeacién: oportunidades
en el mercado

. Especificacion = Solucién de problemas en Formular
= Recoleccion el mercado - Ejecutar
. Anélisis . Control de actividades de . Evaluar
= Interpretacion mercado )

- > Estrategias
nformacion de marketing

Fuente: (Limas, 2012, p. 57).
Elaborado por: Marlon Andrade

Por lo tanto, la investigacion de mercados es muy importante para cualquier
negocio, permite la obtencién de informacion relevante y valiosa sobre el

mercado y sus necesidades, sirviendo para la toma de decisiones y la
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aplicacién de estrategias adecuadas de marketing, y de acuerdo a los

requerimientos del mercado.

Segmentacion de mercados.

La segmentacion se la conceptualiza como: “un proceso que consiste en
dividir el mercado en varios subgrupos mas pequefios e intrinsecamente
homogéneos de consumidores con necesidades y caracteristicas comunes y
gue responderan de forma paralela ante una mezcla de marketing (producto,

precio, plaza y promocion)” (Limas, 2012, p. 81).

Figura N° 3.

Tipos de segmentacion de mercados

( N ( B
. Personalidad . Ocasion de compra
. Estilo de vida . Tipo qe_usuano
. Valores, actitudes . BeneflClO_s
. Opiniones, intereses . Frecuencia de uso
. Necesidades y ) . . . Formas de compra
. Funcionalidad Psicografica Comportamiento . Lealtad de marca
g J .
( ) . - ( ! ;
. La edad, sexo Demografica Geografica " Naciones, paises,
. Tamafio de la familia . Estqdos
. Ocupacion, ingresos . Rfaglones, conda_dqs
L] Religién, raza, género . Clud_ades, municipios
. La escolaridad Ll Regiones: urbano/rural
. Clase social . Barrios
- J .

Fuente: (Limas, 2012, p. 57).
Elaborado por: Marlon Andrade

Segmentar el mercado permite un mejor conocimiento de los clientes, a los
cuales se les ofrecera los productos y servicios, asi como enfocar los
esfuerzos de marketing hacia un grupo obijetivo, debido a que resulta dificil
atender a todo el mercado, de esta forma se realiza una seleccion de
mercado objetivo y se toma decisiones acertadas para satisfacer sus

necesidades.

2.4.1.3. El Marketing de Servicios.

Como objetivo dentro del marketing de servicios, se podria mencionar que
es construir una realidad basada en la mejora del servicio, es decir, ofrecer
un servicio de maxima calidad para que el cliente quede completamente

satisfecho.
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2.4.1.3.1. El servicio.

“‘Los servicios son actos, procesos Yy desempefios proporcionados o
coproducidos por una entidad o persona para otra entidad o persona”
(Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009, p. 14).

Los servicios son “una forma de producto que consiste en actividades,
beneficios o satisfacciones, esencialmente intangible, que se ofrecen en el

mercado y que no conllevan propiedad alguna” (Kotler, et al., 2006, p. 289).
Por otra parte se plantea dos enfoques para definir un servicio:

1). Es un acto que ofrece una parte a otra. Aunque el proceso pueda estar
vinculado a un producto fisico, el desempefio es, en esencia, intangible y
generalmente no confiere la propiedad de ningun factor de produccion.

2). Los servicios son actividades econémicas que crean valor y proporcionan
beneficio a los clientes, como resultado de producir un cambio deseado en
el receptor del servicio. (De Andrés, 2008, p. 8)

Por lo mencionado anteriormente, definimos a los servicios como las
actividades o esfuerzos efectuados, encaminados a crear valor y satisfaccion
de una parte para la otra, que tienen como caracteristica el ser intangibles, lo

cual no representa propiedad de algo.

Las cafeterias realizan actividades encaminadas a brindar un servicio para
sus clientes, estos no obtendran la propiedad de los productos, solo la

satisfaccion si el servicio cumple con sus expectativas.
2.4.1.3.2. Naturaleza y caracteristicas de un servicio.

Figura N° 4.

Caracteristicas de los Servicios

Intangibilidad ‘ Inseparabilidad

Los servicios no se pueden - Los servicios no pueden
ver, ni tocar, ni sentir, ni oir, ni \ / separarse de sus
oler antes de ser adquiridos. y proveedores.
. Servicios )
Variabilidad Caducidad
La calidad de los servicios - — Los servicios no se pueden
depende de quién los provee y '*' almacenar para su venta o su
de donde, cuando y como. uso posterior.

Fuente: (Kotler, et al, 2006, p. 311).
Elaborado por: Marlon Andrade
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En la figura N° 4, se puede distinguir cuatro caracteristicas que diferencian a
un servicio de un bien, dichas caracteristicas deben considerarse al disefar
estrategias de marketing, a continuacién desarrollamos de manera breve las

caracteristicas de los servicios desde otro enfoque:

Intangibilidad. Los servicios “son ejecuciones o acciones en lugar de objetos,
no puede verse, sentirse, degustarse o tocarse de la misma manera que

puede sentirse los bienes tangibles” (Zeithaml, et al., 2009, p. 20).

Por ejemplo: en las cafeterias las personas realizan acciones para prestar el
servicio, como la preparaciéon de los productos, atencion de los empleados,
etc. Por tanto, los clientes no saben si es bueno o malo hasta después de

gue experimentan la compra o utilizan el servicio y los productos.

Produccién y consumo simultdneo. Los servicios “son vendidos primero y

luego producidos y consumidos” (Zeithaml, et al., 2009, p. 21).

Es decir, no se puede separar a los cliente, quienes estan presentes en el
proceso de produccién, de los proveedores sean estos personas o

maquinas.

Heterogeneidad. Se presenta esta caracteristica ya que “los servicios son
ejecuciones, con frecuencia producidas por humanos, no hay dos servicios

que sean precisamente iguales” (Zeithaml, et al., 2009, p. 21).

La variacion se presenta por varios factores como el estado de animo del
personal de contacto o incluso del propio cliente, provocando que la calidad

aumente o disminuya.

Caducidad. “Los servicios no pueden ser guardados, almacenados,

revendidos o devueltos” (Zeithaml, et al., 2009, p. 21).

En una cafeteria si existe una reservacion del servicio para cierta hora y los
clientes no acuden, el servicio se pierde porque no se puede guardar para su

uso posterior.
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2.4.1.3.3. El tridngulo del marketing de servicios.

Las empresas de servicios segun Kotler (2006), requieren algo mas que el
marketing tradicional y del mix, se requiere de un marketing interno y de un
marketing interactivo, presentados en lo que se denomina el triangulo del

marketing de servicios.

En las puntas del triAngulo se muestra a los tres grupos relacionados que
trabajan para desarrollar, promover y entregar servicios; la empresa, los

clientes y los empleados.

Figura N° 5.
Tres Tipos de Marketing en el Sector Servicios
Empresa
Marketing Marketing
Interno Externo
Empleados Marketing Clientes
Interactivo

Fuente: (Kotler, et al, 2006, p. 313).
Elaborado por: Marlon Andrade

Entre los tres puntos se destaca, tres tipos de marketing; externo, interactivo
e interno, que la empresa debe desarrollar con la finalidad de que esta tenga

éxito en la prestacion de los servicios.

Por otra parte De Andrés Ferrando José Maria (2008), a la relacién existente
entre los diferentes involucrados en la prestacion del servicio, la presenta
mediante lo que él denomina la Estrella de David del Marketing,
distinguiendo tres actores, unidos de dos en dos se establece tres tipos de
marketing:
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Figura N° 6.
La Estrella de David del Marketing

Organizacion

"

Proveedores Clientes

Marketing Interno
Estudiar promesas

Marketing Externo
Formular promesas

Marketing Interactivo
Cumplir promesas

Fuente: (De Andrés, 2008, p. 14).
Elaborado por: Marlon Andrade

Marketing externo. Estudiar promesas:
Muestra los esfuerzos de marketing en este nivel, “la empresa participa para
desarrollar las expectativas de sus clientes y hacerlas promesas en relacion

con lo que se va a entregar” (Zeithaml, et al., 2009, p. 353).

Mediante este, la empresa estudia y formula las posibles promesas que en
base a sus medios puede brindar a los clientes, distinguiendo: “actividades
tradicionales de marketing: Publicidad, ventas, promociones, precios. Otros

aspectos: Disefio, proceso, decoracion” (De Andrés, 2008, p. 15).

El marketing interactivo. Cumplir promesas:
“‘Es donde los empleados, los subcontratistas o los agentes de la empresa

cumplen o rompen las promesas” (Zeithaml, et al., 2009, p. 353).

“Supone que la calidad del servicio depende en gran medida de la calidad de
la interaccion comprador-vendedor durante la prestacion del servicio” (Kotler,
et al., 2006, p. 313).

Este tipo de marketing “tiene lugar cuando el servicios producido por la
organizacion se consume por el usuario, en el mismo espacio temporal” (De
Andrés, 2008, p. 15).
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En este sentido, se puede mencionar que el éxito de una empresa se basa
en como esta cumple las promesas que realiza, siendo de importancia el

cumplimiento 6ptimo para la fidelidad y prestigio del negocio.

Es decir, que se debe capacitar adecuadamente a los empleados que tiene
contacto directo con los clientes, sobre la forma de interactuar con ellos,
satisfaciendo todas y cada una de sus necesidades, llevando a buen término

el cumplimiento de las promesas realizadas.

Marketing interno. Facilitar las promesas:

En este tipo de marketing entra en juego los empleados, quienes tienen
interaccidn con los clientes, “la administracion participa en esta actividad
para ayudar a los proveedores a cumplir las promesas del servicio: reclutar,
capacitar, motivar, recompensar y proporcionar equipo Yy tecnologia”
(Zeithaml, et al., 2009, p. 353).

“Supone que la empresa de servicios debe formar y motivar adecuadamente
a sus empleados fijos y apoyar a las personas que trabajan en equipo para

satisfacer las necesidades de los clientes” (Kotler, et al., 2006, p. 313).

La empresa para cumplir las promesas necesita de “habilidades, destrezas y
herramientas puestas a disposicién de los empleados para que ellos puedan

prestar un buen servicio al usuario” (De Andrés, 2008, p. 16).

De los empleados depende en gran medida que los clientes estén
satisfechos y de la empresa la satisfaccion de estos, este tipo de marketing
es util para realizar actividades que permitan aprovechar esta relacion, y

hacer lo posible para que esta se de en las mejores condiciones.

En base a lo expuesto diremos que todo dentro de la empresa debe

enfocarse hacia el cliente.

Las cafeterias deben desarrollar de forma coordinada los tres tipos de
marketing, la aplicacion de cada uno de ellos le permitira realizar actividades
encaminadas a la satisfaccion de cliente, tales como identificar las promesas
gue el cliente necesita y que la empresa puede cumplir, satisfacer las

necesidades de sus colaboradores, etc. Obteniendo una relacion positiva
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entre clientes y la empresa, evitando desbalances en sus resultados,
consecuencia de la mala aplicacion de uno de estos o incluso la falta de
aplicacion, que provocan el desaprovechamiento de muchas oportunidades

para el crecimiento del negocio.

2.4.1.3.4. Estrategias de marketing para empresas de servicios.

Philip Kotler, et al., (2006), mencionan que las empresas de servicios
establecen su posicionamiento con actividades de marketing tradicional;
pero que ademas, se requiere de enfoques adicionales, (marketing interno y
marketing interactivo), ya que los clientes y los empleados interactian en la
prestacion del servicio, para conseguir una interaccién positiva depende de

la capacidad del empleado y de los procesos.

Asimismo en las empresas de servicios se debe hacer frente a tres tareas de

marketing: diferenciacion competitiva, calidad de servicio y productividad.

Gestion de la diferenciacion del servicio.

En la actualidad es mas dificil diferenciar los servicios en relacion con los de
la competencia, “la solucién para la lucha de precios es desarrollar una
oferta diferenciada, una presentacion exclusiva, y una imagen genuina”
(Kotler, et al., 2006, p. 315).

Por tanto, la oferta presentada por las cafeterias puede incluir caracteristicas
de innovacion tanto en productos como en la decoracion del local, teniendo
en cuenta el segmento de mercado al cual atiende, por ejemplo: las
cafeterias pueden desarrollar ambientes comodos que le permitian al cliente

sentirse como en casa.

Puede mejorar la prestacion del servicio con personal capacitado en
atencion al cliente o mejorar los procesos de entrega, puede también disefiar

un logotipo, a fin de diferenciarse de los servicio de la competencia.

Gestion de la calidad del servicio.
Las empresas de servicios al igual que otros sectores buscan la calidad

orientada al cliente, por ello “los proveedores de servicios deben identificar
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las necesidades del publico objetivo relativas a la calidad del servicio”
(Kotler, et al., 2006, p. 316).

De esta manera tener la informacion necesaria para tomar medidas no solo
para ofrecer un buen servicio, sino también, para recuperarse de los errores
que pueden suceder en la prestacion de los mismos, de tal forma conseguir

mas compras y fidelidad de parte de los clientes.

Gestion de la productividad del servicio.

La productividad es importante para lograr beneficio en las empresas, esta
se puede aumentar de varias formas, de acuerdo a Kotler, et at (2006), se
puede formar mejor a los empleados o contratar a otros que trabajen mas y
con mas capacidad, incrementar la cantidad del servicio en detrimento de la

calidad, o aprovechar la tecnologia haciendo mas facil y eficiente el trabajo.

Se pueden aplicar diferentes actividades con la finalidad de hacer mas
productivo el trabajo. Sin embargo, dichas actividades no deben afectar la
calidad, ya que esto reduciria la capacidad para innovar, o responder a las
necesidades y deseos de los consumidores, por lo tanto, capacitar a los

empleados debe ser la mejor manera de lograr la productividad.

2.4.1.4. El Mix de Marketing.

La mezcla o mix de marketing se define como: “los elementos que controla
una organizacion que puede usarse para satisfacer o comunicarse con los
clientes” (Zeithaml, et al., 2009, p. 23).

Figura N° 7.

Las Cuatro “P” del Marketing Mix

4 N\ 4 . N\
Producto Precio
Variedad, calidad, disefio, Lista de precios, descuentos,
caracteristicas, nombre de prestacior]e_s, periodo de
marca, embalaje, servicios. pago, condiciones de pago.

Clientes

N\ y objetivo
Ve ~N Posicionamiento
Comunicacion deseado Lugar
Publicidad, venta personal, Canales, cobertura, surtido,
promocioén de venta, enclaves, inventario,
relaciones publicas. transporte, logistica.
- J - J

Fuente: (Kotler, et al, 2006, p. 62).
Elaborado por: Marlon Andrade
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“Conjunto de instrumentos tacticos controlables para generar la respuesta

deseada en el mercado objetivo” (Kotler, et al., 2006, p. 60).

2.4.1.5. Mix de Marketing Tradicional y Agregado para los Servicios.
Esta compuesta por las cuatro P, “la filosofia de la mezcla de marketing
implica una mezcla 6ptima de los cuatro factores para un segmento de

mercado dado en un punto dado en el tiempo” (Zeithaml, et al., 2009, p. 23).

“El marketing mix constituye el juego de herramientas de una empresa para
el establecimiento de posiciones fuertes en los mercados objetivos”. (Kotler,
et al., 2006, p. 63).

Es decir, que una adecuada gestion de estos elementos es importante para

el éxito del marketing en una empresa de servicios.

Definimos a los cuatro elementos del mix tradicional, en base a lo

mencionado por Kotler, et al., 2006.

Producto: Es la combinacion de bienes y servicios que una empresa oferta a

su mercado objetivo o clientes.

Precio: constituye la cantidad de dinero que se paga para adquirir un
producto.

Plaza: actividades realizadas para poner a disposicién un producto, para el

publico objetivo.

Promocion: actividades desarrolladas para informar sobre los productos, con
la finalidad de convencer a los clientes para que los compren.

Valarie Zeithaml, et al., (2009) menciona que: “la estrategia para las cuatro P

requieren algunas modificaciones cuando se aplican a los servicios” (23).
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Figura N° 8.
Mezcla de Marketing Expandida para Servicios

Producto Plaza Promocién Precio

Buenas caracteristicas fisicas Tipo de canal Mezcla de promocién Flexibilidad
Nivel de calidad Exposicion Vendedores Nivel de precios
Accesorios Intermediarios Seleccion Términos
Empaque Ubicacién de punto de venta Capacitacion Diferenciacion
Garantias Transporte Incentivos Descuentos
Lineas de producto Almacenamiento Publicidad Complementos
Técnicas de marca Gestién de canales Tipos de medios

Tipos de anuncios
Promocién de ventas
Propaganda
Estrategia de internet/web

Personas Evidencia fisica Procesos

Empleados Disefio de la instalacion Flujo de actividades
Reclutamiento Equipo Estandarizadas
Capacitacion Sefializacion Personalizadas
Motivacion Atuendo del empleado NUmero de pasos
Recompensas Otros tangibles Simple
Trabajo en equipo Informes Complejo

Clientes Tarjeta de presentacion Participacion del cliente
Educacion Declaraciones
Capacitacion Garantias

Fuente: (Zeithaml, et al., 2009, p. 24).
Elaborado por: Marlon Andrade

De esta forma, presenta las areas claves de decision para las P tradicionales
e incluye la mezcla de marketing de servicios, es decir, agregado tres P, las

cuales son: personas, evidencia fisica y proceso.

Personas: los actores humanos que desempefian una parte en la entrega
del servicio y que influyen por tanto en las percepciones del consumidor: el
personal de la empresa, el cliente y otros clientes en el ambiente de
servicios.

Evidencia fisica: ambiente en el que se entrega el servicio, donde
interactian la empresa y el cliente, y cualquier componente tangible que
facilite el desempefio o la comunicacién del servicio.

Proceso: los procedimientos, los mecanismos y el flujo de actividades reales
por los que el servicio es entregado: la entrega del servicio y los sistemas
operativos. (Zeithaml, et al., 2009, p. 25)
La adicion de otros componentes en la mezcla de marketing, permite la
generacion de estrategias acorde a la prestacion del servicio, con el fin de

gue este proceso sea eficaz y eficiente en la obtencion de resultados.

En este sentido, las empresas deben disefar procesos que les permitan
entregar un servicio de manera eficaz, capacitar al personal de contacto,

crear un ambiente que contribuya a la interaccion adecuada del personal que
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tiene contacto directo con los clientes, y que estos experimenten

experiencias agradables en la utilizacion del servicio.

Podemos decir entonces que la efectividad de un plan de marketing,
depende de la combinacion apropiada de todos los elementos que
conforman el mix del servicio (producto, plaza, precio, promocién, personas,
evidencia fisica y procesos), en un programa coordinado, enfocado a
generar satisfaccion en los consumidores y que permita el logro de los

objetivos de la empresa.

2.4.2. SATISFACCION DEL CLIENTE.

2.4.2.1. Comportamiento del Consumidor en los Servicios.

Hace referencia al “comportamiento de compra de los consumidores finales,
es decir, de los individuos y las familias que compran bienes y servicios para

su consumo personal” (Kotler y Armstrong, 2007, p. 141).

Valarie Zeithaml, et al., (2009) menciona tres categorias de propiedades de
los productos, las cuales sirven de referencia en los procesos de evaluacion

entre productos y servicios:

Cualidades de busqueda, atributos que un consumidor puede determinar
antes de comprar un producto; cualidades de experiencia, atributos que
pueden discernirse sélo después de la compra o durante el consumo;
cualidades de credibilidad, incluye caracteristicas que el consumidor puede
encontrar imposibles de evaluar incluso después de comprar y consumir.
(Zeithaml, et al., 2009, p. 50).

Es decir, que las empresas deben conocer acerca del comportamiento de los
consumidores con el fin de desarrollar ofertas que le satisfagan.

2.4.2.1.1. Etapas en la toma de decision del consumidor.

Entender la forma en que las personas toman decisiones sobre comprar y
usar el servicio, es decir, como viven las experiencias en la entrega y el
consumo del servicio, y como evaltan la experiencia. Es importante para el
disefio de estrategias de marketing, en este sentido se presentan tres etapas

generales que implica el consumo de servicios.
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Figura N° 9.

Etapas en la Toma de Decisiones y Evaluacién del Consumidor.

Eleccién del consumidor Experiencia Evaluacién
A del posterior ala
N M @ consumidor experiencia
<.>
» 7 a4 =

Necesidad de Busqueda de Evaluacion de
reconocimiento informacién alternativas

Fuente: (Zeithaml, et al., 2009, p. 51).
Elaborado por: Marlon Andrade

Etapa previa al servicio. ElI proceso de compra se inicia con el
reconocimiento de un problema o necesidad, dicha necesidad puede

originarse por estimulos internos o externos. (Kotler y Armstrong, 2007).

‘Una vez que usted reconoce una necesidad, empieza a buscar una
solucion, y esto requiere del rastreo de informacion y, en ocasiones, de
consejo” (Lovelock y Wirtz, 2009, p. 38).

Para la busqueda de informacién los consumidores recurren “tanto fuentes
personales (como amigos 0 expertos) como no personales (tales como
medios masivos 0 selectivos y sitios web) para obtener informacion sobre

bienes y servicios” (Zeithaml, et al., 2009, p. 50).

Evaluar las alternativas “consiste en identificar a los proveedores potenciales

y después ponderar los riesgos y beneficios” (Lovelock y Wirtz, 2009, p. 40).

Finalmente, la decisidn de compra “en muchos casos las decisiones implican
hacer un balance. El precio suele ser la principal variable; en las decisiones
mas complejas, el balance puede incluir multiples atributos” (Lovelock y
Wirtz, 2009, p. 49).

Es importante que las empresas identifiguen con anterioridad las
necesidades de los clientes, de igual manera conocer los medios que utilizan
para tener informacion, esto les permitira aplicar estrategias de difusion de

informacion con el fin de convertirse en la primera opcion para los clientes.
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Etapa durante el servicio. Como ya se menciond, los servicios son
ejecuciones o acciones en los cuales “generalmente incluye una serie de
contactos con el proveedor elegido (o sus agentes designados)” (Lovelock y
Wirtz, 2009, p. 40).

Incluso dichas acciones pueden ser realizadas por los clientes ‘la
combinacion de estos pasos, y muchos otros a lo largo del camino,
constituyen un proceso, una experiencia de servicio que es evaluada por el
consumidor” (Zeithaml, et al., 2009, p. 60).

En esta etapa hay que considerar algunos aspectos, los cuales se asemejan
a una obra de teatro, en donde “el personal de servicio son los actores, la
audiencia son los clientes, la evidencia fisica es el escenario y el proceso del
servicio es la ejecucion de la obra teatral, asi como las acciones realizadas

en el area trasera (bambalinas)” (De Andrés, 2008, p. 25).

La empresa debe enfocar los esfuerzos a que la prestacion del servicio se
dé en las mejores condiciones durante el tiempo que dure el mismo, de esta
manera puede obtener evaluacidn positivas de parte de los consumidores,
cabe sefialar que esta etapa puede ser de tipo personal que es el caso de

las cafeterias o impersonal con maquinas o computadoras.

Etapa posterior al servicio. “Dependiendo de si las expectativas fueron
cubiertas, esta evaluacidbn puede hacer que se sientan satisfechos o
insatisfechos con la experiencia del servicio, resultado que afectara sus

intenciones futuras” (Lovelock y Wirtz, 2009, p. 40).

La satisfaccion o insatisfaccion obtenida de la experiencia de adquirir un
servicio es importante tomarla en cuenta, ya que obtendremos informacién
para corregir errores y evitar que los clientes realicen comentarios negativos,
ademas, el cumplimiento de las expectativas tae consigo la satisfaccion del
cliente y la lealtad a la empresa que presto el servicio, proporcionandole los

beneficios como mayores ingresos por compras y recompras.

-37 -



2.4.2.2. Expectativas del Cliente Acerca del Servicio.
Las expectativas se las define como: “creencias sobre la entrega del servicio
que sirven como estandares o puntos de referencia contra los cuales se

juzga el desempefio” (Zeithaml, et al., 2009, p. 75).

En consecuencia, los clientes evaltan la calidad de los servicios mediante la
comparacién de las expectativas que tenian acerca de este, con las

percepciones sobre el servicio recibido.

En el servicio Zeithaml, et al., (2009) menciona que: “la expectativa refleja
las esperanzas y los deseos de estos consumidores; sin estas esperanzas y
deseos, y la creencia de que puede cumplirse, los consumidores quizé no lo

usarian” (p. 77).

Conocer lo que los clientes esperan de un servicio, se convierte en una parte
crucial para la entrega de calidad en los mismos, creando los productos que

ellos requieren y en base a sus expectativas.
2.4.2.2.1. Componentes de las expectativas.

Servicio esperado: “imagen que tiene el cliente antes de que tenga lugar el

servicio que solicita” (De Andrés, 2008, p. 36).

Servicio adecuado: “nivel minimo de servicio que los clientes aceptan sin

sentirse insatisfechos” (De Andrés, 2008, p. 36).

También “representa la expectativa minima tolerable, el nivel inferior de

desempeiio aceptable para el cliente” (Zeithaml, et al., 2009, p. 77).

Servicio deseado: es el “nivel de servicio que el cliente espera recibir’ (De
Andrés, 2008, p. 36).

Ademas, es considerado como el “Nivel anhelado, una combinacién de lo
gue los clientes creen que pueden y deben recibir en el contexto de sus

necesidades personales” (Lovelock y Wirtz, 2009, p. 47).

Zona de tolerancia. Debido a que los servicios tienen como caracteristica el

ser heterogéneos, se producen variaciones “el grado en que los clientes
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reconocen y estan dispuestos a aceptar estas variaciones se llama zona de
tolerancia” (Zeithaml, et al., 2009, p. 80).

Esta zona representa la diferencia que un cliente tiene entre lo que desea y
lo que juzga adecuado, en consecuencia, “cuando el servicio cae fuera del
intervalo (por encima o por debajo) el cliente se siente sorprendido, de forma

positiva 0 negativa” (De Andrés, 2008, p. 38).

Cabe anotar que: “las zonas de tolerancia de los clientes también varia para
diferentes atributos o dimensiones del servicio. Entre mas importante en el
factor, es probable que sea mas reducida la zona de tolerancia” (Zeithaml, et
al., 2009, p. 81).

Sin lugar a dudas el conocimiento de lo que los clientes desean, esperan y
toleran, es de utilidad para el disefio de estrategias, que permitan la entrega
de servicios enfocados hacia la calidad, consiguiendo que los clientes se
sientan satisfechos o incluso esforzarse para lograr el deleite de ellos. De
esta forma obtener evaluaciones positivas del servicio que se brinda en las

cafeterias.
2.4.2.2.2. Factores que influyen en las expectativas.

Figura N° 10.

Factores que Influyen en las Expectativas del Servicio

Promesas de

Necesidades personales servicio explicitas
. ] Promesas de
Intenstlflczd?res ok servicio implicitas
permanentes del servicio Servicio P —
- . .z
deseado Comunicacion de
boca a boca
Intensificadores |
itori ici Zona . -
transitorios del servicio de L Experiencia pasada
Alternativas de servicio | | tolerancia
percibidas v
Servicio Servicio
Autop-_:-zrcepmon del pgpel L] adecuado predicho
del cliente en el servicio

Factores situacionales —

Fuente: (Zeithaml, et al., 2009, p. 87).
Elaborado por: Marlon Andrade
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En la figura N° 10, se evidencia las diferentes fuentes de las expectativas
para el servicio deseado, servicio adecuado y servicio predicho, definido este
ultimo como “nivel de servicio que los clientes creen que es probable que
obtenga” (Zeithaml, et al., 2009, p. 87).

2.4.2.3. Percepcion del Cliente Hacia el Servicio.

Las percepciones describen la forma como es valorada la calidad de los
servicios, asi como el nivel de satisfaccion por parte de los clientes, se
relacionan con las expectativas, mismas que son dinamicas cambiando
también las evaluaciones con el tiempo e incluso de una persona a otra,
estan centradas en la calidad y la satisfaccion del servicio, no en cémo
deberia ser este. (De Andrés, 2008).

La percepcion se presenta en una transaccion, cuando un cliente de una
cafeteria utiliza el servicio un dia en particular haciéndose una percepcion de
como se brind6 el servicio en dicha ocasion, el mismo cliente tendra una
percepcion global formada por la utilizacion del servicio durante varias veces
en un periodo de tiempo, pudiendo también formarse dichas percepciones

con las experiencias en la utilizacion del servicio en diferentes cafeterias.

Hacer lo necesario para que los clientes tengan buenas percepciones con
relacion al servicio brindado en las cafeterias, ayudara a que sean positivas
las evaluaciones durante el uso del servicio en ocasiones especificas,
contribuyendo para la evaluacion que realiza el cliente de todas las

experiencias, influenciando de esta manera a la lealtad de los clientes.

2.4.2.4. Satisfaccion de los Clientes.

Para lograr la satisfaccion de los clientes la empresa deben busca la calidad,
este aspecto es fundamental para que un cliente mantenga sus relaciones
con la empresa, De Andrés José (2008) menciona que: “satisfaccion es la
respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio acerca de que un rasgo del

servicio en si mismo proporciona un nivel placentero de recompensa” (p. 53).

Por su parte Philip Kotler, et al., (2006) menciona que: “la satisfaccion del
cliente depende de los resultados obtenidos con un producto en relacion de

las expectativas del comprador” (p. 17).
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También “la satisfaccidbn es la evaluacion del cliente de un producto o
servicio en funcion de si ese producto o servicio ha cumplido las

necesidades y expectativas del cliente” (Zeithaml, et al., 2009, p. 104).

En si podemos mencionar que la satisfaccion es la evaluacién que realizan
los clientes luego de haber experimentado el servicio, y cuyo resultado fue
favorable. La satisfaccion del cliente es importante puesto que permite

comprender lo que se desea conseguir con la aplicacion de marketing.

2.4.2.4.1. Niveles de satisfaccion.
Luego de que un cliente realiza la compra y utiliza el servicio experimenta

tres niveles de satisfaccion.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2008) la produccion de estos niveles

se basa en los resultados obtenidos.

¢ Insatisfaccion. se produce si el desempefio del producto o servicio no
alcanza las expectativas del comprador.

e Satisfaccion. se produce si el desempefio coincide con las expectativas
del comprador.

e Complacencia o encanto. se produce si el desempefio rebasa las
expectativas del comprador.

2.4.2.4.2. Determinantes de la satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente es influenciada por varios factores como las
caracteristicas de los productos o servicios, la calidad percibida de los
mimos, el precio, emociones del cliente o factores personales y factores

situacionales.

Caracteristicas del producto y del servicio.
“La satisfaccion del cliente con un producto o servicio estara influenciada de
manera significativa por la evaluacion del cliente de las caracteristicas del

producto o servicio” (Zeithaml, et al., 2009, p. 105).
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Para el servicio que brindan las cafeterias las caracteristicas podrian incluir;
la amabilidad y cortesia de los empleados, la presentacion de los productos,

el sabor, asi como también el precio.

De tal manera es de importancia conocer las caracteristicas principales que

los clientes consideran al momento de evaluar a un producto o servicio.

Emociones del consumidor.
“Las emociones de los clientes también pueden afectar sus percepciones de
la satisfaccion con los productos y servicios. Estas emociones pueden ser

emociones preexistentes estables” (Zeithaml, et al., 2009, p. 105).

Por ejemplo: un estado de &nimo positivo 0 negativo, en el caso de ser
positivo influird de buena manera a la satisfaccidon, caso contrario influira de
manera negativa provocando insatisfaccion, puesto que el cliente al menor

error puede reaccionar de forma exagerada.

Percepciones de equidad o imparcialidad.
Las percepciones de equidad e imparcialidad también influyen en la

satisfaccion del cliente al preguntarse:

¢He sido tratado con imparcialidad en comparaciéon con otros clientes?
¢, Otros clientes obtuvieron un tratamiento mejor, mejores precios 0 un
servicio de mejor calidad? ¢Pagué un precio justo por el servicio? ¢Fui
tratado bien a cambio de lo que pagué y el esfuerzo que realicé? (Zeithaml,
et al., 2009, p. 106)

Otros consumidores o familiares.

“La satisfaccion del consumidor con frecuencia esta influenciada por otras

personas” (Zeithaml, et al., 2009, p. 107).

En las cafeterias por ser un servicio el cual los clientes estan en contacto
con otras personas, el comportamiento de estas puede afectar de manera

positiva 0 negativa a su percepcion de satisfaccion.

De igual manera cuando se acude a utilizar el servicio junto a familiares o
amigos, las reacciones y emociones de los mismos afecta a la satisfaccion

de los clientes.
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2.4.2.4.3. Relacioén entre satisfaccion del cliente y fidelidad.
La relacion se da de la siguiente manera: “a medida que se aumenta la

satisfaccion aumenta la fidelidad” (Kotler, et al., 2006, p. 19).

Si el servicio que se brinda en las cafeterias cumple o supera las
expectativas se estara satisfaciendo a los clientes, de esta manera se puede
lograr la fidelidad de los mismos, la satisfaccion de los clientes puede traer
consigo diversos beneficios para la empresa, como por ejemplo: que hablen

bien del servicio que se presta o que estén dispuestos a pagar mas.

Por tanto, la empresa debe esforzarse, si quieren conservar a sus clientes,
‘el maravillar a un cliente crea una relacion emocional con un producto o
servicio, y no simplemente una preferencia racional. Esto, a su vez, crea una

fidelidad mayor por parte del cliente” (Kotler, et al., 2006, p. 19).

Si se realizan las actividades correctas de manera eficaz y eficiente para
conservar clientes, se estard desarrollando su valor en el tiempo, en
consecuencia la lealtad sera mayor de parte de los clientes a la empresa y

se obtendra los beneficios de dicha relacion.

2.4.2.5. Calidad en los Servicio.

De Andrés José (2008) menciona que la calidad de los servicios es el
componente principal de las percepciones del cliente, que predomina de
manera fundamental en sus evaluaciones, es decir, que los clientes juzgan a

la calidad en funcién de como se obtienen los resultados.

Valarie Zeithaml, et al., (2009) menciona que de acuerdo a sugerencias de
investigadores de los servicios “los consumidores juzgan la calidad de los
servicios con base en sus percepciones de resultado técnico proporcionado,
el proceso por el que se entregd ese resultado y la calidad de los

alrededores fisicos donde se entrega el servicio” (p. 111).

En las cafeterias el cliente puede hacer la evaluacion de sobre la calidad del
servicio en base a su percepcion del café o comida (resultado técnico), la

forma como los empleados le sirvieron y como estos actuaron con él (calidad
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de interaccion). La decoracion del local, la comodidad y servicios de las
instalaciones (calidad del ambiente fisico).

2.4.2.5.1. Satisfaccion y calidad del servicio.
“La satisfaccion es vista por lo general como un concepto mas amplio,
mientras que la calidad del servicio se enfoca de manera especifica en

dimensiones del servicio” (Zeithaml, et al., 2009, p. 103).

Basados en dicha perspectiva se entiende que la calidad del servicio, la cual

es percibida por los clientes forma parte de la satisfaccion de los mismos.

Figura N° 11.

Percepciones de los Clientes de la Calidad y Satisfaccidn del Cliente

Confiabilidad ]\

Disponibilidad o
sensihilidad Factores ’

.| Calidad en el situacionales

[ Sequridad ]— servicio
[ \ 4

p
Empatia ]* Calidad del »|  Satisfacel Lealtad del

producto cliente
Tangibles ]/

f

Factores
personales

Precio

Fuente: (Zeithaml, et al., 2009, p. 103).
Elaborado por: Marlon Andrade

La calidad del servicio es una evaluacion enfocada que refleja la percepcion
del cliente; de la confiabilidad, seguridad, sensibilidad, empatia y tangibles.
La satisfaccion, por otra parte, es mas incluyente: esta influenciada por las
percepciones de la calidad del servicio, calidad de producto y precio, asi
como por factores situacionales y personales. (Zeithaml, et al., 2009, p. 103)
Por ejemplo: en el caso de las cafeterias la calidad de dicho servicio se
juzgara, tomando en cuenta atributos tales como: la disponibilidad de una
mesa, la comodidad de estas, el trato de los empleados, asi como por el
ambiente de las instalaciones; sin embargo, la satisfaccion de los clientes
también incluye las percepciones de calidad con respecto a los productos
recibidos, otro factor a tomar en cuenta en la satisfaccion sera el dinero
pagado (precio), el estado de animo del cliente o empleados y las

condiciones del tiempo forman parte de la satisfaccion de los clientes.
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2.4.2.5.2. Dimensiones de la calidad del servicio.

La calidad de los servicios involucra percepciones sobre multiples factores
de relevancia, a continuacion se presenta una definicion breve expuesta por
Valarie Zeithaml, et al., (2009) de las cinco dimensiones que se aplican en la

evaluacion de los servicios.

e Confianza: capacidad para ejecutar el servicios prometido en forma
digna de confianza y con precision;
e Sensibilidad: disposicion a ayudar a los clientes y proporcionar un
servicio expedito;
e Seguridad: conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad
para inspirar confianza y seguridad,;
¢ Empatia: atencién individualizada dada a los clientes;
e Tangibles: apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y
materiales impresos. (p. 111)
Ademas, se menciona que: “estas dimensiones representan la forma en que
los consumidores organizan la informacién sobres la calidad del servicio en

su mente” (Zeithaml, et al., 2009, p. 112).

Se puede evidenciar que en las dimensiones descritas se involucra a las
personas quienes ejercen o aplican la realizacion del servicio; sin embargo,
esto no quiere decir que los empleados sean los responsables absolutos de
la percepcion del cliente, es decir, que existen otros factores que influyen,
los cuales no son controlados por la empresa, estos son de tipo personal.

2.4.2.6. Elementos para la Satisfaccion y la Calidad.
Son de vital importancia para alcanzar la calidad y la satisfaccion del cliente,

dentro de estos se encuentran:

2.4.2.6.1. Encuentros de servicios 0 momento de la verdad.
Se presenta en la interaccion entre el cliente con el servicio, en una cafeteria
es cuando el cliente llega al local, le saludan, le asignan mesa, le presentan

la carta, etc.

De Andrés José (2008) menciona que “los primeros encuentros son
importantes. Cualquier encuentro es critico para la satisfaccion y fidelidad
del cliente” (p. 56).
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“‘Es en estos encuentros en los que los clientes reciben una imagen
instantanea de la calidad del servicio de la organizacion, y cada encuentro
contribuye a la satisfaccion general del cliente y a su disposicion para hacer

negocios de nuevo con la organizacion” (Zeithaml, et al., 2009, p. 120).

Tipos de encuentros.
Los encuentros se presentan cada vez que los clientes interactian con las

empresas de servicios, existen tres tipos de encuentros:

e Encuentros a distancia o remotos. “No hay contacto directo” (De Andrés,
2008, p. 58).

En estos encuentros “la evidencia tangible del servicio y la calidad de los
procesos técnicos y sistemas se vuelven las bases primarias para juzgar la
calidad” (Zeithaml, et al., 2009, p. 123).

Este tipo de encuentro se puede dar cuando los clientes visitan la pagina

web de una cafeteria.

e Encuentros por teléfono. “Se realiza para llevar a cabo las relaciones con
los clientes” (De Andrés, 2008, p. 58).

Este tipo de encuentro se da cuando un cliente recurre al teléfono para

realizar pedidos o reservaciones en una cafeteria.

e Encuentros personales. “Aquel que se presenta entre un empleado y un

cliente en contacto directo” (Zeithaml, et al., 2009, p. 123).

En el caso de las cafeterias, cuando los clientes estan en contacto con el
mesero al momento de que este le da la bienvenida o le toma el pedido.

2.4.2.6.2. Satisfaccion o insatisfaccion en los encuentros del servicio.

e Recuperacién. “Respuesta del empleado a las fallas del sistema de

entrega del servicio” (Zeithaml, et al., 2009, p. 123).
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Se requiere de un empleado para responder a los reclamos y decepciones
del cliente, de su respuesta depende que este recuerde un asunto como

positivo 0 negativo.

e Adaptabilidad. “Especialmente cuando el cliente tiene necesidades
especiales” (De Andrés, 2008, p. 59).

En este tipo de encuentro “los clientes juzgan la calidad del encuentro de
servicio en funcién de la flexibilidad de los empleados y el sistema”
(Zeithaml, et al., 2009, p. 123).

Los prestadores del servicio como las cafeterias deben adaptarse a los

requerimientos y hacer lo posible para cumplirlos.

e Espontaneidad. “Acciones del empleado espontaneas y no solicitadas”
(Zeithaml, et al., 2009, p. 127).

En la prestacion del servicio se requiere estar atentos en todos los
momentos, durante la prestacion de los servicios, en este sentido la
espontaneidad de los empleados ayuda mucho, pudiendo brindar servicios

adicionales, dar un trato personalizado, es decir, algo grato para los clientes.

¢ Respuesta de los empleados a clientes dificiles. “Estos encuentros no
son satisfactorios ya que el cliente no coopera” (De Andrés Ferrando,
2008, p. 61).

Este tipo de encuentro siempre es dificil de manejar, el cliente no ayuda,

provocando su insatisfaccion.

e Evidencias del servicio. Debido a que los servicios son intangibles “los
clientes, cuando interactian con una empresa buscan evidencias del
mismo” (De Andrés, 2008, p. 62).

Por su parte Valarie Zeithaml, et al., (2009) describe tres categorias
principales de evidencia segun las experimenta el cliente: personas,
procesos, evidencia fisica, mencionando que todos estos elementos de

evidencia, estan presentes en cada encuentro que tiene un cliente con una
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empresa, estos son importantes para gestionar la calidad en dichos

encuentros y para la satisfaccion del cliente.

Figura N° 12.
La Evidencia del Servicio (Desde el Punto de vista del Cliente)
° Empleados de contacto

° Cliente mismo
° Otros clientes

Personas

N
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Procesos

° Comunicacion tangible
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° Garantias

° Tecnologia
0 Qitin weh

° Flujo operativo de actividades
° Pasos en el proceso

° Flexibilidad contra estandar

° Tecnologia contra humanos

fisica

Fuente: (Zeithaml, et al., 2009, p. 129).
Elaborado por: Marlon Fernando Andrade Arellano

2.4.2.7. Satisfaccion del Empleado, Satisfaccion del Cliente y Ganancias.
“Los empleados satisfechos logran clientes satisfechos(los que pueden, a su
vez, reforzar el sentimiento de satisfaccion de los empleados en sus
puestos)” (Zeithaml, et al., 2009, p. 354).

En muchas de las empresas de servicios los empleados son la oferta que se
brinda a los clientes, “tanto el clima de servicio como las experiencias de la
administracion de recursos humanos que los empleados tienen con sus
organizaciones, se ven reflejadas en la forma en que los clientes

experimentan el servicio” (Zeithaml, et al., 2009, p. 354).

Las empresas de servicios deben manejar de forma adecuada las relaciones
que tiene con sus empleados, estos estan en contacto directo con los
clientes, ellos son la imagen del servicio que se brinda. Por tanto, se debe
evitar una rotacion continua de empleados, puesto que esto perjudica la
imagen que los clientes se hacen de la empresa.

2.4.2.7.1. Cadena servicio-beneficio.
Es importante en las empresas que brindan servicios como las cafeterias, en
ella se “vincula los beneficios de la empresa prestadora del servicio con la

satisfaccion del empleado y con la del cliente” (Kotler, et al., 2006, p. 313).
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Philip Kotler, et al. (2006), presenta cinco eslabones de forma secuencia, los

cuales componen la cadena de servicio-beneficio:

. Calidad interna del servicio: buena seleccion y formacion de
personal, entorno de trabajo de calidad y apoyo a los trabajadores que tratan
con clientes, lo que conduce a...

. Empleados satisfechos y productivos: empleados mas satisfechos,
fieles y trabajadores, lo que supone...

. Mayor valor del servicio: mayor generacion de valor para el cliente y
prestacion mas eficaz del servicio, lo que conlleva a...

. Clientes fieles y satisfechos: clientes satisfechos que permanecen
fieles, repiten sus compras y extienden la reputacibn de la empresa
prestadora del servicio, lo que conduce a...

o Sustanciales beneficios y crecimiento: mayor rentabilidad de la
empresa. (p. 67)

Por su parte Valarie Zeithaml, et al., (2009) presenta la cadena de utilidad de

servicio, en la cual se ilustra la l6égica que conecta la satisfaccion de los

empleados y la lealtad de los clientes, asi como también las ganancias que

la empresa obtiene de esta interrelacion.

Figura N° 13.
La Cadena de Utilidad del Servicio

Retencién de T
los Crecimiento

\ 4 empleados de ingresos
lidad v Valor Satisfaccién Lealtad
Calida Satisfaccién de | de los & delos
enel de los servicio clientes clientes
servicio empleados externo
interno Productividad Rentabilidad
de los
empleados
Fuente: (Zeithaml, et al., 2009, p. 354).

Elaborado por: Marlon Fernando Andrade Arellano

Con la cadena de utilidad del servicio se sugiere que hay vinculos muy
importantes entre la calidad interna del servicio; la satisfaccion de los
empleados y la productividad; el valor de los servicios prestados al cliente y,
por ultimo, la satisfaccion y retenciobn de los clientes y las ganancias.
(Zeithaml, et al., 2009, p. 354)

Se evidencia que la satisfaccion de los empleados es importante ya que

contribuye a la satisfaccion general de los clientes y por ende a la obtencion

de beneficios para la empresa.
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De esta manera la empresa debe realizar una adecuada gestion de
marketing en cuanto al recurso humano proporcionandoles la capacitacion
necesaria, la motivacion y el trato adecuado, a fin de que este se sienta
satisfecho y que dicha satisfaccion se vea reflejada en la atencion brindada

al cliente.

2.5. IDEA A DEFENDER.

La aplicacién de una adecuada gestion de marketing, con enfoque en el mix
de los servicios en las cafeterias de la Provincia del Carchi, contribuye a

mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes.

2.6. VARIABLES.

e Variable independiente: Gestion de Marketing.

e Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente.
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CAPITULO llI
METODOLOGIA.

3.1. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION.

En la realizacion de la presente investigacion se utiliza un enfoque cuali-
cuantitativo o emergente, debido a que se analiza, aspectos de la gestion de
marketing, en relacion al servicio que brindan las cafeterias de la Provincia
del Carchi, y la percepcion de satisfaccion que tienen los usuarios de este

servicio.
Por una parte el método cuantitativo.

Se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los fenédmenos
sociales, lo cual supone derivar de un marco conceptual pertinente al
problema analizado, una serie de postulados que expresen relaciones entre
las variables estudiadas de forma deductiva. Este método tiene a generalizar
y normalizar los resultados. (Lara, 2011, p. 60)

Por otra parte, el método cualitativo de acuerdo con Bonilla y Rodriguez
(citado en Lara 2011), “se orienta a profundizar casos especificos y no a
generalizar. Su preocupacién no es prioritariamente medir, sino cualificar y
describir el fendbmeno social a partir de rasgos determinados, segun sean
percibidos por los elementos mismos que estan dentro de la situacién
estudiada”. (p. 60).

El enfoque cualitativo, se lo aplica con la finalidad de obtener datos que
permitan definir el tipo de técnicas de marketing, que se aplican en las
cafeterias y sus caracteristicas, ademas, de las caracteristicas con las
cuales los clientes tienen un nivel de satisfaccion o insatisfaccion, es decir,
se basard en conductas o comportamientos del consumidor, con relacién al

servicio brindado en las cafeterias.

El enfoque cuantitativo, se lo utiliza a través de la aplicacién de técnicas

matematicas y estadisticas, para cuantificar los datos obtenidos.
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La utilizaciéon de este enfoque, permitié realizar un proceso deductivo —
inductivo, profundizar en las ideas, interpretar, contextualizar y precisar los

resultados obtenidos.

3.2. TIPO DE INVESTIGACION.
3.2.1. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA.

Consiste en un analisis de la informacién escrita sobre un determinado
tema, con el propdsito de establecer relaciones, diferencias, etapas,
posturas, o estado actual del conocimiento respecto al tema objeto de
estudio. Las consultas documentales pueden ser de: libros, revistas,
periddicos, memorias, anuarios, registros, constituciones, etc. (Lara, 2011, p.
51)

Este tipo de investigacion se la aplicé en la formacién de la fundamentacién
tedrico cientifica, de los temas referentes a la investigacion, consultando a

diferentes fuentes como libros, documentos y paginas web.

3.2.2. INVESTIGACION DESCRIPTIVA.

“Trabaja sobre realidades de hecho y su caracteristica fundamental es la de
presentar una interpretacion correcta. Esta puede incluir los siguientes tipos
de estudios: encuestas, casos exploratorios, causales de desarrollo,

predictivos de conjuntos, de correlacion” (Lara, 2011, p. 50).

Se utilizé, al estudiar y recopilar un conjunto de datos tomados de la realidad
para transformarlos en informacion, con la Unica intencion de exponer de
forma detallada las caracteristicas encontradas en una muestra
representativa de usuarios del servicio, por una parte, lo cual evalia la
efectividad de la gestiébn de marketing y la satisfaccién del cliente, es decir,
de la parte externa de las cafeterias, y por otra, con un segmento de
personas pertenecientes a las cafeterias, que para el caso, son los
propietarios o administradores y empleados de las mismas, obteniendo la

visualizacion o descripcion desde el punto de vista interno.

En consecuencia, se describe la situacion actual en el entorno de la gestion
de marketing y la satisfacciéon de los clientes, en relacién al servicio que

prestan las cafeterias de la Provincia del Carchi, valiéndonos para ello de
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dos enfoques, tanto interno como externo, es decir, dentro y fuera de la
empresa, dando mayor peso al aspecto externo, puesto que de alli se deriva

la imagen y satisfaccion que se ha logrado reflejar en los usuarios.

3.2.3. INVESTIGACION DE CAMPO.

Llamada también investigacion directa, “es la que se efectua en el lugar y
tiempo en que ocurren los fendmenos objetos de estudio” (Lara, 2011, p.
51).

Se utiliza, ya que la obtencion de datos fue tomada directamente del medio
en donde desarrollan sus actividades las cafeterias, es decir, producto de la
observacion de la realidad donde se presta el servicio, en este caso, del
entorno donde estan los usuarios beneficiarios del servicio directo, como de
los elementos que conforman el equipo de trabajo que internamente dicha

estructura utiliza, para poder presentar el servicio.

Se aplico los instrumentos como la encuesta a los clientes de las cafeterias,
a fin de obtener datos de primera mano que permitieron evaluar la

satisfaccion que ellos experimentan.

3.3. POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION.

3.3.1. POBLACION.

Para llevar a cabo el trabajo de investigacion se utiliza tres poblaciones, a
fin de ampliar la percepcion desde el punto de vista interno y externo del

sector objeto de nuestro estudio.

La poblacion 1, esta representada por los propietarios o administradores de
las cafeterias de nuestra provincia, las cuales luego de la verificacion de
campo se determina un total de 22 locales existentes, que prestan el servicio
de cafeteria y que cumplen con las caracteristicas detalladas en seguida, las

cuales fueron objeto de nuestro estudio.

Hay que anotar que una cafeteria es un “establecimiento publico donde, sin

menoscabo de que se sirvan otras bebidas, el consumo de café constituye el
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objetivo principal y en donde se puede ofrecer y adquirir un servicio rapido
de comidas y bebidas...” (Vaicilla, p. 36, 2010).

Cuadro Ne° 1.
Caracteristicas de las Cafeterias Consideradas para el Estudio

» Actividad principal “servicio de cafeteria”

Dias de atencion “5”

Prestacion del servicio en un local

Que vendan minimo 4 variedades de productos caliente y 4
acompanfantes.

Que cuenten con minimo 4 mesas de 4 puestos.

YV V

A\

La poblacion 2, la constituyen los clientes internos o empleados que tienen
contacto directo con el cliente externo, que para el caso, son los
meseros(as), cajeros(as), guardias, etc. de las diferentes cafeterias, cabe
mencionar que en muchos de los establecimientos no cuentan con personal,
por lo tanto, se realiz6 un censo para cubrir a toda la poblacion, la misma
gue luego de realizar las entrevistas a los duefios se determina una cantidad
de 17.

La poblacion 3, la conforman los clientes de las diferentes cafeterias que
usualmente asisten a utilizar este servicio, por lo cual luego de realizar la
entrevista a los propietarios de las diferentes cafeterias existentes, en los
cantones de la Provincia del Carchi y que son objeto de nuestro estudio, se
obtuvo la cantidad promedio total de clientes que atienden a la semana,

utilizando dicho total para el célculo de la muestra.
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Tabla N° 1.

PROMEDIO DE CLIENTES ATENDIDOS A LA SEMANA

N° Nombre De La Cafeteria Cant. Clientes
1 |AMORE 120
2 |AROMA Y SABOR 150
3 | BOOKAFE 310
4 | CAFE CARNAVAL 280
5 | COFFEE BREACK 300
6 | CHANGO 230
7 | EMPANADAS. COM 1190
8 | EXTRAPAN 360
9 |GRILL & COFFE 300
10 | HIT COFFEE 100
11 |JOMAERVI 210
12 |LUWAK 320
13 |MOCA 175
14 |OU LA LA 340
15 |TACUBA 290
16 | TARQUI 235
17 | CAFE TULCAN 1800
18 |VALERIA 210
19 | VERDE CAFE 1090
20 | RICO PAN SERVICIO DE CAFETERIA 225
21 |AGACHADITOS EL VECINO 265
22 | LA POZADA CAFE DELI 315
TOTAL 8815

Fuente: Entrevista Propietarios.
Elaborado por: Marlon Andrade.

3.3.2. LAMUESTRA.

siguiente formula:

_ z’PQN
"= 22PQ + Ne?

Debido a que el tamafio de la poblacién 1 y 2 es pequefio, se realiza la

investigacion de campo y aplicacion de los instrumentos al total de misma.

Para la obtencion del tamafio de la muestra de la poblacion 3, se aplica la

Fuente: (Posso Yépez Miguel A., 2009, p. 139).
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Se realiza la aplicacién de una prueba piloto, la cual nos permitid, obtener
los valores de probabilidad de ocurrencia (p) y de fracaso (q), de acuerdo al

siguiente detalle:

Tabla N° 2.
RESULTADOS PRUEBA PILOTO
Descripcién Cantidad | Porcentaje
Cantidad de encuesta piloto 35 100%

Personas que han asistido a una
cafeteria (P).

Personas que no han asistido a una
cafeteria (q).

Fuente: Encuesta piloto.
Elaborado por: Marlon Andrade.

24 68,57%

11 31,43%

Con los resultados obtenidos y utilizando los valores para cada elemento de

la férmula se procede al célculo:

Tabla N° 3.
Elementos y Valores para Calculo de la Muestra
Elemento Férmula Descripcion % Valor

n Tamano de la muestra

Z Nivel de confiabilidad 95% 1.96
P Probabilidad de ocurrencia 68,57% 0,6857
q (Plr_opb)ab|l|dad de no ocurrencia 31.43% 0.3143
N Poblacién 8815 8815
e Error de muestreo 5% 0,05

Fuente: Entrevista Propietarios, Prueba Piloto.

_ (1.96)2(0.6857)(0.3143)(8815)
™ = 1.96)2(0.6857)(0.3143) + (8815)(0.05)2

n=319.18

Se aplicé 320 encuestas, divididas para las diferentes cafeterias objeto de
nuestro estudio, tomando como base el porcentaje de participacion de cada

una, en el total del nUmero de clientes promedio que atienden a la semana.
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Tabla N° 4.

DISTRIBUCION DE ENCUESTAS

CANT. PORCENTAJE N° DE
No N%“AEEEE%?ALA CLIENTES A DE | ENCUESTAS
LA SEMANA | PARTICIPACION | A APLICAR
1 |AMORE 120 1,36 4
2 | AROMA Y SABOR 150 1,70 5
3 | BOOKAFE 310 3,52 11
4 | CAFE CARNAVAL 280 3,18 10
5 | COFFEE BREACK 300 3,40 11
6 | CHANGO 230 2,61 8
7 | EMPANADAS. COM 1190 13,50 43
8 | EXTRAPAN 360 4,08 13
9 | GRILL & COFFE 300 3,40 11
10 | HIT COFFEE 100 1,13 4
11 | JOMAERVI 210 2,38 8
12 | LUWAK 320 3,63 12
13 | MOCA 175 1,99 6
14 |OU LA LA 340 3,86 12
15 | TACUBA 290 3,29 11
16 | TARQUI 235 2,67 9
17 | CAFE TULCAN 1800 20,42 65
18 | VALERIA 210 2,38 8
19 | VERDE CAFE 1090 12,37 40
20 |SOQUNAEVEORE | a5 | s :
21 | AGACHADITOS EL VECINO 265 3,01 10
22 | LA POZADA CAFE DELI 315 3,57 11
TOTAL 8815 100,00 320

Fuente: Entrevista Propietarios.
Elaborado por: Marlon Andrade.
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3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.
3.4.1. VARIABLE INDEPENDIENTE: GESTION DE MARKETING.

Cuadro N° 2.

Operacionalizacion de Variables: Gestion de Marketing

0 2
O 2 8 =
Idea a o | Descripcion . : =
5] pC 2 Indicadores items c| €
defender S de lavariable | © 8| 5
> = FlE
La Realizacion de Realiza i tiaaci d
aplicacion un conjunto de Necesidades | ¢~¢2 |§a Investigaciones | e
de una actividades y o |y deseos merca_dodparadconocear Ias
adecuada recursos, S | clientes nlgcet5| 2 €S y deseos de los
gestion de propias  del S clientes:
marketing marketing, GE)
con enfoque enfocadas a la © ¢Realiza investigaciones que
en el mix de generacion de < | Competencia |le permitan conocer sobre la
Serviclos, prOdUCtOS Yy e Competencia’?
en las servicios que §
cafeterias satisfagan las = N i _
de la necesidades 0 Re§ultad_q ¢Utiliza algan me_dlo para
Provincia del cliente y £ sgtlsfacuon conocer el nivel . de
del Carchi, logren clientes satisfacciéon de sus clientes
contribuye a beneficios para con los P/S que oferta?
mejorar el la empresa.
nivel de S
satisfaccion > 'g Segmento de ¢ Tiene identificado el @
de los| £ 8| £ | mercado segmento de mercado al cual 5
clientes. E = "E’ usted atiende con sus o
5 ‘% 2 productos y servicios? B ]
= = 5 8
(3] 0 S| =
° w o @
< o =} 5| ©
\ c
S £ 5 0 8
a o ,Qué diferencia a su negocio =
3 < % Valor ¢Q ; 9 g
© c ; . de la competencia y por la Q
— s o | Diferencial . . 5 s
S o cual le prefieran sus clientes? o
2 £
o
o
9 | Analisis . P .
> O ¢ Efectlia andlisis del negocio
o G | Interno ; e
® o para identificar sus fortalezas,
?és S Andlisi oportunidades, debilidades y
< g nalisis amenazas?
0O | Externo |
.8 Misién ¢,Cuenta su negocio con una
3 mision y vision claramente
T | Vision definida?
&
c SAplica  en el negocio
2 estrategias (acciones) para
8 | Estrategias 9 p
o competir 'y crecer en el
a mercado?
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Marketing Operativo

Mix Tradicional

Producto

¢Cuédl es la cantidad de
productos que ofrece a sus
clientes? (variedad).

Presentacion de los
productos.

La variedad de
productos/servicios que

ofertan en la cafeteria
satisface sus necesidades.

Los productos que se venden
en la cafeteria son de buena
calidad.

Precio

¢ Tiene determinado politicas
de precios para los productos
y servicios que ofrece a sus
clientes?

Los precios que se cobran en
la cafeteria son accesibles.

El precio es acorde a la
calidad de los
productos/servicios recibidos.

Plaza

¢De qué forma los
consumidores acceden a su
servicio y productos?

La ubicacién de la cafeteria le
permite visitarla sin mucho
esfuerzo.

El horario de atencion de la
cafeteria es conveniente a
sus requerimientos.

Promocién

Elemento que tiene Ia
cafeteria para su
identificacion.

¢ Utiliza estrategias de
promocion y publicidad en su
negocio?

¢;Cuenta con materiales de
comunicacion  dentro  del
negocio?

Las promociones de P/S que
hace la cafeteria  son
frecuentes y convenientes
para usted.

Entrevista — Encuesta - Observacion

Propietarios— Clientes de las cafeterias
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Marketing Servicios

Mix Agregado

Proceso

¢La realizacion y entrega de
sus productos y servicios esta
guiada por procesos
establecidos?

Se evidencia un proceso
eficiente (tiempo, orden) en la
entrega de los P/S a los
clientes.

Entorno fisico

Decoracion y disefio de las
instalaciones.

Imagen o presentacion del
personal.

Comodidad de las
instalaciones del local.

Personas

Satisfaccion de empleados
con:
Remuneracion
econdmica.
Horario de trabajo.
Condiciones fisicas vy
ambientales de trabajo.
Trato recibido de los jefes.

Gestion de marketing en:
Capacitacion empleados.
Ambiente laboral.
Reconocimiento de
esfuerzo de trabajo.

Entrevista — Encuesta - Observacion

Propietarios - Personal - Clientes de las cafeterias
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3.4.2. VARIABLE DEPENDIENTE: SATISFACCION DEL CLIENTE

Operacionalizacion de Variables:

Cuadro N° 3.

Satisfaccion del Cliente

[7)] 8
o | S| §
o | Descripcion | & . ‘ =
Idea a < . 2 Indicadores items c| E
‘= | delavariable | © 31! s
defender < £ = | =
> £
La Es la }
aplicacion respuesta de Confiabilidad En la cafeteria. Usted
de una saciedad  del (confianza) siempre obtiene el producto-
adecuada cliente. Es el servicio que se promete.
gestiébn de resultado de la
marketing evaluacion El tiempo que usted espera
con enfoque acerca de las Disponibilidad para obtener el servicio.
en el mix de caracteristicas (Capacidad de
servicios, de producto - respuesta) La resolucién de problemas,
en  las servicio y el reclamos errores.
cafeterias nivel
g?ovincia la Pelac((:)?r?tirr?sade La atencién y trato brindado
del  Carchi . rpi nad por el personal de la
el Carchi, proporcionado. cafeteria.
contribuye a
j Seguridad L
m\%(l)rar deel 9 La experiencia y
satisfaccion | & conocimientos mostrados por
de los % el personal para responder a 9
- = o sus requerimientos. =
clientes. O © 2
© 2> . o
° © El interés que se demuestra| g | 8
S o . en la cafeteria para conocery | § | o
2 © | Empatia : 5| 8
3 S entender sus necesidades y| o o
8 9 preferencias especificas. gl o
1) 7]
= ° o)
@ Q . - =
n O La decoracion y disefio del 2
) local (es innovadora 'y O
> atractiva visualmente).
El ambiente del local (tiene
buena limpieza, iluminacion,
aroma, musica, etc.).
Las comodidades que tiene el
Tangibles local (son aptas para el
Servicio).

La cantidad de implementos
utilizados en la prestacién del
servicio (es suficiente).

La imagen o presentacion del
personal (es adecuada, tienen
uniforme acorde al servicio).
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Producto

Calidad

Los productos recibidos (tiene
buena higiene, buen sabor,
temperatura adecuada).

La presentacion de los
productos (tiene limpieza,
cantidad adecuada, buenas
condiciones de vajilla).

Cantidad

Tamafio / porcion de los
productos recibidos (es
aceptable).

Encuesta

Clientes de las cafeterias

Precio

Precio pagado.

El precio que paga por los
productos - servicios
recibidos.

Encuesta
Clientes de las

cafeterias
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3.5. RECOLECCION DE INFORMACION.

Cuadro N° 4.

Plan de Recoleccién de Informacion

Actividad Descripcion Tiempo
Realizaciéon de prueba piloto,
Disefio de Obtencién de valore de p y q, para calculo de Agosto -
formularios e la muestra. septiembre
instrumentos. Revisién y validacion de los instrumentos. 2012.
Elaboracion final de instrumentos.
Aplicacion de Realizacion de la entrevista a los propietarios Octubre
entrevistas de las cafeterias. 2012.
Aplicacion de Se realiz6 en los lugares de trabajo,
encuestas a A . . Octubre
consultandoles directamente sobre el nivel de
empleados de las . L ; 2012.
. satisfaccion con su trabajo.
cafeterias
Calculo de la C_on la informacién de la entrevista y prugpa Octubre
piloto se establece la muestra para aplicacion
muestra . 2012.
de encuesta a clientes.
Realizacion de la Se recogié los datos en base a la Octubre -
ficha de observacion directa en los locales de las | noviembre
observacion cafeterias. 2012.
Se realiz6 en las ciudades de Tulcan, San Oqtubre,
; < . noviembre,
S Gabriel y ElI Angel, correspondientes a los y
Aplicacion de e . diciembre
cantones de la provincia en los cuales existe
encuestas a . . . T 2012 -
: cafeteria objeto de nuestra investigacion, de
clientes o . segunda
acuerdo a la distribucion realizada para cada
; semana de
cafeteria
enero 2013.
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3.6.

PROCESAMIENTO, ANALISIS E INTERPRETACION DE

RESULTADOS.

Cuadro N° 5.

Plan de Procesamiento de Resultados

generales de cada variable, evidenciando la
relacion existente y se destaca las cafeterias de
mayor y menor puntaje.

Actividad Descripcién Tiempo
Or?(?enslgarﬁﬁ:tg de la » Se clasifica la informacion por instrumento y | Enero
P . cafeterias investigada. 2013
informacion
Tabulacién de datos, . .,

, = Ingreso de informacién, en una base de datos
de las entrevistas, L
en el programa SPSS, asignandoles los | Febrero
encuestas a los . . .
empleados y puntajes o yaloracmnes correspondientes a la | - marzo
escala de Likert entre 1 y 5 a cada respuesta | 2013.
encuestas a los i
. obtenida.
clientes.
= Realizacion de tablas de frecuencia y los
porcentajes de cada alternativa de los items
Elaboracién de tablas | Se utiliza gréficos de sectores en diferentes Marzo
Py formatos para la entrevista y la encuesta a los
y gréficos. 2013.
empleados.
= Para la encuesta a los clientes se utiliza los
graficos de barras.
= |Ingreso de datos en una bese del programa
L, . SPSS, asignandoles una valoracién | Marzo —
Tabulacion ficha de . .
observacion correspond_lente ala esc_alg entre el 1 y 5 la abril
cual se obtiene del cumplimiento de los distintos 2013.
atributos de los aspectos investigados.
A = Con la informacién las tablas y los graficos | Marzo -
Andlisis de . s )
elaborados se realiza el andlisis de cada uno de abril
resultados. . .
los items, de los instrumentos 2013.
= Se utliza la escala de Likert para la
interpretacion de cada indice, entre 1 y 5.
= Se realiza tablas resumen en Excel, obteniendo
la media y la desviacion estandar de cada
Interpretacién de indice y eI,promed|o g(_aneral de cada variable. Abril
= Se efectia un grafico de barras con los
resultados . - 2013.
promedios generales de cada indice.
= Realizacion de tablas comparativas de cada
variable, entre lo encontrado y lo adecuado,
obteniendo la diferencia de aplicacion de
Gestion de marketing y el nivel de satisfaccion.
= Se realiza a través de una tabla resumen,
obteniendo los promedios de los indices
evaluados correspondientes a cada item, por
Validacién idea a cafeteria. Abril
defender = Se realiza una tabla resumen de los promedios 2013.
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3.6.1. ANALISIS DE RESULTADOS.
3.6.1.1.

3.6.1.1.1. Datos generales entrevista propietarios.

Entrevista Propietarios.

Tabla N° 5.

Género del entrevistado.
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Masculino 4 18,18 18,18 18,18
Véalidos Femenino 18 81,82 81,82 100,00

Total 22 100,00 100,00
Grafico N° 1.
Género del entrevistado.
W asculing

MFemenina

Fuente: Entrevista propietarios cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

Los resultados de los datos generales obtenidos indican que en un
porcentaje del 81,82% son mujeres quienes atienden los locales de las

cafeterias, mientras que, el 18,18% son hombres.

En este caso los datos pueden darse, porque generalmente las mujeres
tienen mejor conocimiento de la preparacién de productos, como los que se

ofertan en las cafeterias.
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Tabla N° 6.

Identificacion del Responsable de la cafeteria.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Propietario 19 86,36 86,36 86,36
. Administrador 4,55 4,55 90,91
Validos

Otro 9,09 9,09 100,00

Total 22 100,00 100,00

Grafico N° 2.
Identificacion del Responsable de la cafeteria.
B Propietario
B Administrador

ECtro

Fuente: Entrevista propietarios cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

El resultado sobre la persona responsable de la cafeteria que atiende a la
entrevista, indica que son los propietarios en 86,36%, seguido de un 9,09%
correspondiente a administradores y un 4,55% de otras personas que para el
caso son las personas que cobran en el local o incluso los meseros

responsables de los locales.

El grafico N° 2, permite visualizar que la mayoria de los negocios estan
dirigidos o administrados por sus propietarios esto debido a que en general

son negocios familiares y pequefios.
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Tabla N° 7.

Numero de empleados que tienen contacto directo con los clientes.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
1 3 13,64 13,64 13,64
2 3 13,64 13,64 27,27
. 3 1 4,55 4,55 31,82
Vélidos
5 1 4,55 4,55 36,36
0 14 63,64 63,64 100,00
Total 22 100,00 100,00
Gréafico N° 3.

Numero de empleados que tienen contacto directo con los clientes.

Fuente: Entrevista propietarios cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

63,64% de las cafeterias, no tienen personal que atiende directamente al
cliente, debido a que lo hacen sus propietarios, en los casos que si cuentan
con dicho personal un 13,64% tienen apenas 1 empleado, en igual

porcentaje tienen 2 empleados y con un porcentaje de 4,55% tienen 3y 5

empleados.

Por su tamafio los negocios son atendidos en gran parte por sus
propietarios, ademas, porque en la mayoria se consideran como negocios de

tipo familiar. Siendo reducida la cantidad de cafeterias que cuentan con

empleados que tiene contacto con los clientes, en cuyo caso es 1 o 2.
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3.6.1.1.2. Gestion de marketing entrevista propietarios.

Tabla N° 8.

¢Realiza investigaciones de mercado para conocer las necesidades y
deseos de los clientes?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
No ha realizado 9 40,91 40,01 40,01
investigaciones
. Se cqnsulta informalmente a 11 50,00 50,00 90,91
Vvalidos los clientes
Realiza investigaciones de
mercado 2 9,09 9,09 100,00
Total 22 100,00 100,00
Grafico N° 4.

¢Realiza investigaciones de mercado para conocer las necesidades y
deseos de los clientes?

Mo ha realizado
investigaciones
Se consulta

Einformalmentea a
los clientes
Realiza

[investigaciones
de mercada

Fuente: Entrevista propietarios cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

El 50% de los propietarios de las cafeterias, han consultado informalmente a

los clientes sobre las necesidades y deseos; sin embargo, el 40,91% no

realizan investigaciones y tan solo un 9,09% realizan investigaciones de

mercado.

El conocimiento de las necesidades y deseos de los clientes es medio, lo

cual debe ser considerado vital en el desarrollo de las actividades de las

cafeterias, con dicho conocimiento se puede aplicar estrategias, que

permitan satisfacer totalmente a los clientes.
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Tabla N° 9.

¢Tiene identificado el segmento de mercado al cual usted atiende con sus
productos y servicios?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado

No tiene |dent|f|cad<_) el 8 36.36 36.36 36.36

segmento al cual atiende

Conoce quienes son pero no

. estan identificados 13 59,09 59,09 95,45

Validos  ¢orrectamente

Los identifica claramente, ha

realizado una segmentacion 1 4.55 455 100,00

Total 22 100,00 100,00
Grafico N° 5,

¢ Tiene identificado el segmento de mercado al cual usted atiende con sus
productos y servicios?

Mo tiene
identificadao el

segmento al cual

atiende

Conace guienes
SON pero no

M :stan

identificados
correctamente
Los identifica
claramente, ha
realizado una
segmentacian

Fuente: Entrevista propietarios cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

Sobre la identificacion del segmento de mercado al cual atienden, el 59,09%

conoce quienes son en términos generales; sin embargo, el 36,36% no tiene

identificado al segmento de mercado al cual atiende y solo el 4,55% tienen

identificado a su segmento de mercado.

La identificacion correcta del segmento o segmentos de mercado, al cual se

atiende, es muy valiosa para el negocio, en base a esta se puede aplicar

estrategia o realizar acciones encaminadas a satisfacer sus necesidades.
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Tabla N° 10.

¢Realiza investigaciones que le permitan conocer sobre la competencia?

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
No realiza investigaciones, no 1 4.55 4,55 4.55
conoce de la competencia
_ Inve_stlga informalmente, conoce 17 7727 77,27 81,82
Validos Mmedianamente a la competencia
Realiza investigaciones, conoce 4 18,18 18,18 100,00
completamente a la competencia
Total 22 100,00 100,00
Grafico N° 6.

¢Realiza investigaciones que le permitan conocer sobre la competencia?

Mo realiza
investigaciones,
no conoce dela
competencia
Investiga
infarmalmente,

M conoce

medianamente a
la competencia
Realiza
investigaciones,
conoce
completaments a
la competencia

Fuente: Entrevista propietarios cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

Sobre la investigacion y conocimiento de la competencia los resultados son:

se investiga de forma informal a la competencia con un 77,27%, un

porcentaje de 18,18% realizan investigaciones para obtener informacion de

la competencia y el 4,55% no realizan investigaciones.

La mayoria de los propietarios de las cafeterias en la provincia, realizan

investigaciones informales basadas en su experiencia; sin embargo, este

tipo de investigacion, solo les permite tener un conocimiento medio de la

competencia, dejando de lado informacion valiosa, para aplicar estrategias

adecuadas, que generen mayor nivel de satisfaccion y crecimiento del

negocio.
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Tabla N° 11.

¢Utiliza algin medio para conocer el nivel de satisfaccion de sus clientes
con los P/S que oferta?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
vélido acumulado
Np mide la satisfaccién de los 15 68.18 68.18 68.18
clientes
. Se consulta a los clientes su

Validos  gpinion de los productos y 7 31,82 31,82 100,00

servicios recibidos

Total 22 100,00 100,00
Grafico N° 7.

¢Utiliza algun medio para conocer el nivel de satisfaccion de sus clientes
con los P/S que oferta?

Mo mide la
B satisfaccidn de
los clientes
Se consulta a los
clientes su
.npinic’nn de los
productos v
Senicios
recihidos

Fuente: Entrevista propietarios cafeterias

Elaborado por: Marlon Andrade

El 68,18% de los propietarios de las cafeterias, no miden la satisfaccion de

los clientes, el 31,82% lo hace de forma esporadica mediante la consulta

directa a los clientes, sobre la opinidon de estos con los productos y servicios

gue en dichas cafeterias se oferta.

La aplicacion de alguna técnica o método, para medir el grado de

satisfaccion que tienen los clientes con los productos y servicios de las

cafeterias, permite la obtencion de informacién, que evalla el accionar del

negocio y la puesta en practica de los correctivos correspondientes, de ser

necesarios para mejorar.
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Tabla N° 12.

¢Efectla analisis del negocio para identificar sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas?

Frecuencia | Porcentaje Por(;e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
No realiza andlisis para identificar
el FODA de su negocio 1 50,00 50,00 50,00
Realiza una lista de aspectos
. positivos y negativos del negocio 9 40,91 40,91 90,91
Validos e pase a su experiencia
Realiza un andlisis completo,
identifica el FODA del negocio 2 9,09 9,09 100,00
Total 22 100,00 100,00

Gréafico Ne° 8.

¢Efectua analisis del negocio para identificar sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas?

Mo realiza
analisis para

identificar el FODA

de su negocio
Realiza una lista
de aspectos
positivos y
negativas del
negocio en base
a sU experiencia
Realiza un

analisis completo,

identifica el FODA
del negocio

Fuente: Entrevista propietarios cafeterias

Elaborado por: Marlon Andrade

En el 50,00% no se realizan andlisis para identificar el FODA, el 40,91%

realizan una lista de aspectos positivos y negativos de su negocio en base a

su experiencia, 9,09% realizan un analisis completo identificando el FODA.

En la mayoria de los negocios no se realizan analisis, dejando de lado la

identificacion de posibles oportunidades que puede presentar el mercado,

para mejorar 0 mantener el negocio, ademas,

identificar las debilidades y

amenazas a tiempo y realizar los correctivos necesarios, lo cual, en base a

la experiencia se realiza por un porcentaje de los propietarios de las

cafeterias.
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Tabla N° 13.

¢Cuenta su negocio con una misién y vision claramente definidas?

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje i
valido acumulado
No cuenta con una misiéon y una
vision para el negocio 14 6364 6364 63,64
Las tiene definidas pero no de forma
Validos claray enun documento formal 5 22,73 22,73 86,36
Cuenta con una misién y vision
claramente definida 3 13,64 13,64 100,00
Total 22 100,00 100,00
Grafico N° 9.

¢Cuenta su negocio con una misién y vision claramente definidas?

Mo cuenta con
gUnamisiony una

13,64% vision para el
- negocio
Las tiene

definidas pero no
Blde formaclaray

en un documenta

farmal

Cuenta con una
Dmisiun yvisidn

claramente

definida

Fuente: Entrevista propietarios cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

En el 63,64% de las cafeterias no se tiene instaurada una mision y una
vision, con un porcentaje del 22,73% las tiene definidas; pero no de forma
clara, mientras que tan solo el 13,64% cuentan con estas claramente

definidas.

En las cafeterias de la provincia no se tiene instaurado una mision y visién
gue les guie en la realizacion de sus actividades, de esta forma, las cafeteria
no tiene un horizonte hacia el cual dirigir sus esfuerzos. En algunos casos,
saben lo que hacen y hacia donde quieren llegar; sin embargo, no lo tiene
claro al cien por ciento, dificultando el cumplimiento de metas y el manejo del

negocio.
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Tabla N° 14.

SAplica en el negocio estrategias (acciones) para competir y crecer en el

mercado?
Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
No aplica ningun tipo de estrategia o
acciones 4 18,18 18,18 18,18
Reall;a acciones en base a su 3 13,64 13,64 31,82
experiencia
validos Realiza acciones empiricas utilizando 10 45 45 45.45 77 97
algo de informacion de la investigacion ! ! '
Apllca es.t,rateglas.utlllza}ndo' glgo de 5 22,73 22,73 100,00
informacion de la investigacion
Total 22 100,00 100,00

Grafico N° 10.

SAplica en el negocio estrategias (acciones) para competir y crecer en el
mercado?

Mo aplica ningan
Wtipo de estrategia
o acciones
Realiza acciones
B en base asu
axperiencia
Realiza acciones
ampiricas
[@ utilizando algo de
infarmacian de la
investigacion
Aplica estrategias
.utilizanda'algu de
informacion de la
investigacion

Fuente: Entrevista propietarios cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

En el 45,45% de las cafeterias, realizan acciones empiricas, utilizando algo
de la informacion obtenida en la consulta a los clientes y la observacion de la
competencia, el 22,73% aplica estrategias utilizando algo de la informacién
de la investigacion, 18,18% no aplican ningun tipo de estrategia o acciones y

finalmente, en un 13,64% realizan acciones en base a su experiencia.

Por la administracion llevada a cabo, la cual no es técnica, evidencia el
resultado, de esta forma tratan de mantener a su negocio en el mercado,
buscando la diferenciacién en la forma de atender o especializandose en
cierto tipo de productos.
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Tabla N° 15.

¢, Cuédl es la cantidad de productos que ofrece a sus clientes? (variedad)

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
vélido acumulado
1-10 Cant. baja 5 22,73 22,73 22,73
» 11 - 20 Cant. media 12 54,55 54,55 77,27
Validos ,
21 - 30 o mas Cant. alta 5 22,73 22,73 100,00
Total 22 100,00 100,00

Grafico N° 11.

¢,Cudl es la cantidad de productos que ofrece a sus clientes? (variedad)

M1 - 10 Cant. haja
W11 - 20 Cant. media
21 - 30 o mas Cant. alta

Fuente: Entrevista propietarios cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

En el 54,55% de las cafeterias de la provincia, la cantidad de productos es
media entre 11 y 20 productos, con igual porcentaje de 22,73% se ubican los
dos extremos, es decir, el rango de 1 a 10 productos cantidad baja y el rango
de 21 a 30 o mas productos cantidad alta.

Considerando que la cantidad de productos que ofrecen a los clientes
constituye la oferta o variedad, podemos observar en base a los resultados,
que se ofrece una cantidad media, dicho promedio no supera los quince
productos o variedad de estos, notdndose un bajo desarrollo de la variable
de marketing producto, factor importante si se toma en cuenta las
necesidades de los clientes para su desarrollo, esto evita la monotonia y
aporta a generarles mejor satisfaccion y motivaciéon, para que ellos contindien

visitando dicho negocio.
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Tabla N° 16.

¢ Tiene determinado politicas de precios paralos productos y servicios
gue ofrece a sus clientes?

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
No tiene una politica de precios 9 40,91 40,91 40,91
Tiene precios de promocion o
Validos descuento en base a su 13 59,09 59,09 100,00
experiencia
Total 22 100,00 100,00

Grafico N° 12.

¢ Tiene determinado politicas de precios para los productos y servicios que
ofrece a sus clientes?

.ND}iene una
politica de precios
Tiene precios de
promocian o

B descuento en
hase a su
experiencia

Fuente: Entrevista propietarios cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

Con un 59,09% se obtiene de resultado que ofrecen a los clientes precios de
promocién o descuento aplicados en base a su experiencia y el 40,91% no

tienen una politica de precios.

En general se puede evidenciar que no se cuenta con una politica de
precios, dejando de lado que el establecimiento de esta, de forma adecuada,
contribuye al incremento de ventas, mediante la captacibn de nuevos
clientes y a que los clientes accedan a sus productos y servicios sintiéndose
satisfechos, puesto que se debe propender a que dichas politicas se
encaminen a la generacion de beneficios tanto para la empresa como para
los clientes.
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Tabla N° 17.

¢De qué forma los consumidores acceden a su servicio y productos?

Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁggaje apfdfneur};agﬁ

Ventas en local 16 72,73 72,73 72,73

Validos Venta en local-a domicilio 6 27,27 27,27 100,00
Total 22 100,00 100,00

Grafico N° 13.

¢De qué forma los consumidores acceden a su servicio y productos?

W entas en local

.Vent_a_en local-a
domicilia

Fuente: Entrevista propietarios cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

En la mayoria de las cafeterias la venta de sus productos es Unicamente en

el local con un porcentaje del 72,73%, el 27,27% ademas de la venta en el

local tiene el servicio de venta a domicilio.

Gran parte de los resultados obtenidos indican que el canal de distribucion
establecido en las cafeterias es la venta directa a los consumidores, lo cual
es consecuencia de la naturaleza de los productos y servicios que se
brindan en las cafeterias; sin embargo, se debe considerar otras formas de
hacer llegar los productos y servicios a los posibles consumidores, de forma

gue se busque la satisfaccién a través de reducir los esfuerzos que estos

realizan en la busqueda de lo que necesitan.
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Tabla N° 18.

¢Utiliza estrategias de promocién y publicidad en su hegocio?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
! valido acumulado
No utlll;g estrategias de 6 27.27 27.27 27.27
promocién
Vvalidos Rea}llza promociones y/o utiliza 16 7273 7273 100,00
algun medio publicitario
Total 22 100,00 100,00

Gréafico N° 14.

¢Utiliza estrategias de promocion y publicidad en su negocio?

Mo utiliza
estrategias de
promocian
Realiza
promociones y/o
.utlllza algan medio
publicitario

Fuente: Entrevista propietarios cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

Los resultados en cuanto a la utilizaciébn de estrategias de promocion y
publicidad es que un 72,73% realiza promociones o utiliza algin medio de

comunicacion y el 27,27% no utiliza estrategias.

La aplicacién de estrategias de publicidad y promocion es media, en general
se utiliza a la radio en ocasiones como medio publicitario, esto se debe a
gue los negocios son considerados pequefios y que dicha aplicacion es muy
costosa; sin embargo, se puede aplicar estrategias publicitarias vy
promocionales que estén acorde al tamafio del negocio y que no resulten
costosas, estas permiten captar la atencion de los consumidores y como

resultado incrementar las ventas.
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Tabla N° 19.

¢cLarealizacion y entrega de sus productos y servicios esta guiada por
procesos establecidos?

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
No tiene establecido un
proceso 4 18,18 18,18 18,18
Validos Tiene establegu_ﬂo un proceso 18 81.82 81.82 100,00
de forma empirica
Total 22 100,00 100,00

Gréafico N° 15.

¢cLarealizaciéon y entrega de sus productos y servicios esta guiada por
procesos establecidos?

Mo tiene

W =stahblecido un
proceso
Tiene establecido
un proceso de
forma empirica

Fuente: Entrevista propietarios cafeterias

Elaborado por: Marlon Andrade

En el 18,18% de las cafeterias, no tienen establecido un proceso para la

entrega de los productos y servicios, mientras que el 81,82% lo tiene

establecido en base a su experiencia.

La mayoria de cafeterias, no cuentan con procesos bien definidos, que

sirvan de guia para la realizacién del trabajo, y que permitan mejorar la

prestacion del servicio, minimizando tiempos de espera para los clientes y

provocando que las personas involucradas tengan definida su actividad,

evitando la confusién y las trabas en el proceso de atencion.
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Tabla N° 20.

¢ Qué diferencia a su negocio de la competencia y por la cual le prefieran
sus clientes?

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
vélido acumulado
Atencién 4 18,18 18,18 18,18
Calidad Productos 9 40,91 40,91 59,09
Validos Productos Novedosos - Diferentes 7 31,82 31,82 90,91
Productos Tradicionales 1 4,55 4,55 95,45
Disefio y decoracion local 1 4,55 4,55 100,00
Total 22 100,00 100,00

Gréafico N° 16.

¢Qué diferencia a su negocio de la competenciay por la cual le prefieran
sus clientes?
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Fuente: Entrevista propietarios cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

La diferencia que tienen las cafeterias y por la cual los clientes les prefieren,
de acuerdo a la respuesta de los propietarios, el 40,91% mencionan la
calidad de sus productos, el 31,82% dice que son los productos diferentes y
novedosos, 18,18% responde la atencidon que brindan, en igual porcentaje
del 4,55% por la venta de productos tradicionales y, el disefio y decoracion
del local.

Es importante contar con una diferencia, la cual debe ser dUnica,
convirtiéndose en la imagen que se proyecta como negocio, y por la cual los
clientes le identifiguen, las cafeterias de la provincia, no poseen una
verdadera diferencia o ventaja, de acuerdo a los resultados no son unicas,

para un reconocimiento claro de parte de los clientes.
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3.6.1.2. Ficha de Observacion.

3.6.1.2.1. Gestion de marketing ficha de observacion.

Tabla N° 21.
Presentacion de los productos.
Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Regular 12 54,55 54,55 54,55
Validos Buena 7 31,82 31,82 86,36
Excelente 3 13,64 13,64 100,00
Total 22 100,00 100,00

Gréafico N° 17.

Presentacién de los productos.

BRegular
M Buena

O Excelente

Fuente: Ficha de observacion cafeterias

Elaborado por: Marlon Andrade

El resultado obtenido, con relacion a la presentacion de los productos es
regular en un 54,55%, 31,82% corresponde a una presentacion buena y el
13,64% cataloga como excelente, considerando varios factores como la
limpieza, las condiciones de la vajilla, la cantidad servida y los elementos de

la vajilla.

Por la naturaleza del servicio, para evaluar la calidad, los clientes buscan
evidencia fisica, siendo una de estas la presentacion del producto, se debe
prestar mucha atencion y cuidado en su desarrollo, esto permite una mejor
percepcion. Sin embargo, en las cafeterias no se considera muy importante

de acuerdo a los resultados obtenidos.
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Elemento que tiene la cafeteria para su identificacion.

Tabla N° 22.

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Ninguno 1 4,55 4,55 4,55
Nombre 18,18 18,18 22,73
Validos Nombre-Logotipo 10 45,45 45,45 68,18
Nombre-Logotipo-Eslogan 7 31,82 31,82 100,00
Total 22 100,00 100,00

Gréafico N° 18.

Elemento que tiene la cafeteria para su identificacion.

M inguno

B Mombre
ENombre-Logotipo

M rombre-Logotipo-Eslagan

Fuente: Ficha de observacion cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

El 45,45% de los negocios utilizan para su identificacibn un nombre y
logotipo, el 31,82% tienen un nombre, logotipo y eslogan, el 18,18% cuentan

Ganicamente con un nombre, y 4,55% no tiene ningun tipo de identificacion.

A la pregunta sobre los elementos que posee la empresa para que los
clientes le identifiquen, los resultados obtenidos indican que la mayoria
cuenta con un nombre y alguna frase como eslogan, este aspecto es
indispensable desarrollar de forma adecuada y profesional, puesto que se
convierte en el atractivo visual y puede generar en los clientes mayor
potencial de recordacion y asociacion con los productos y servicios que en

las cafeteria se ofrecen.
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Tabla N° 23.

Cuenta con materiales de comunicacion dentro del negocio (Carta,
lista de productos, precios, sefialética, etc.).

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Pésima 3 13,64 13,64 13,64
Mala 3 13,64 13,64 27,27
Validos Regular 8 36,36 36,36 63,64
Buena 6 27,27 27,27 90,91
Excelente 2 9,09 9,09 100,00
Total 22 100,00 100,00

Gréafico N° 19.

Cuenta con materiales de comunicacién dentro del negocio (Carta,
lista de productos, precios, sefialética, etc.).

BF:sima
8,09% B Mala

: O Regular
BEucna

13,64% EExcelents

Fuente: Ficha de observacion cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

El 36,36% de los negocios tienen materiales de comunicacion regular dentro
del negocio, el 27,27% tienen buenos materiales, con el 13,45% los
materiales de comunicacion son malos y pésimos es decir, que en algunos
casos no cuentan con dichos materiales y tan solo un 9,09% cuentan con

materiales excelentes.

Tomando en consideracion varios aspectos como si tienen carta, lista o
letrero de precios y productos, su ubicacién, la sefialética, etc. los resultados
indican, que en la mayoria estos materiales son regulares, ya que no
cuentan con todos los aspectos. Siendo indispensable para que los clientes
tengan la informacion necesaria en la utilizacion del servicio, brindandoles

comodidad y satisfaccion.
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Tabla N° 24.

Decoracién y disefio de las instalaciones (es innovadora y atractiva
visualmente).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Mala 1 4,55 4,55 4,55
. Regular 14 63,64 63,64 68,18
Validos
Buena 7 31,82 31,82 100,00
Total 22 100,00 100,00

Gréafico N° 20.

Decoracién y disefio de las instalaciones (es innovadora y atractiva
visualmente).

Wala

BRegular
[dBuena

Fuente: Ficha de observacion cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

El 63,64% la decoracion de las instalaciones es regular, en el 31,82% la

decoracion y disefio de las instalaciones es buena y en el 4,55% es mala.

En general se observa que en las cafeterias no se presta atencion a este
aspecto, en su mayoria son tradicionales, es decir, mesas y sillas, en
consecuencia, no son innovadoras en su disefio, siendo relevante en los
locales que se dedican a la prestacion de servicios, porque sirve de
evidencia fisica para valorar la calidad de los mismos, en este sentido, se
debe mejorar el disefio y decoracién de las instalaciones, esto ayuda
significativamente a proyectar un servicio de mayor calidad y que sean mas

atractivas visualmente.
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Tabla N° 25.

acorde al servicio).

Laimagen o presentacién del personal (es adecuada, tienen uniforme

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado
Pésima 8 36,36 36,36 36,36
Mala 1 4,55 4,55 40,91
validos Regular 6 27,27 27,27 68,18
Buena 6 27,27 27,27 95,45
Excelente 1 4,55 4,55 100,00

Total 22 100,00 100,00

Gréafico N° 21.

La imagen o presentacion del personal (es adecuada, tienen uniforme
acorde al servicio).

| [REEE
Bl iala
ORegular
W Euena

B Excelents

Fuente: Ficha de observacion cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

En el 36,36% la imagen o presentacion del personal es pésima, en el
27,27% es regular y con el mismo porcentaje es buena, el 9,09% es

excelente y en igual porcentaje consideran que esta es mala.

En la mayoria de las cafeterias la presentacion del personal es pésima, esto
se da porque no cuentan con uniforme, siendo muy importante en la
prestacion de servicios, ya que se manipula alimentos, por tanto, se debe
contar con la vestimenta necesaria para este proceso. En las que tienen
uniforme, este no es adecuado, no poseen la vestimenta completa o la
presentacion no es aceptable, hay que mejorar dicho aspecto, que

contribuye en la imagen del negocio.
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Tabla N° 26.

Comodidad de las instalaciones del local (son aptas para el servicio).

Frecuencia Porcentaje Po\:gleiggaje E(?aneur}ﬂf,
Mala 2 9,09 9,09 9,09
Regular 13 59,09 59,09 68,18
Validos Buena 27,27 27,27 95,45
Excelente 4,55 4,55 100,00
Total 22 100,00 100,00

Grafico N° 22.

Comodidad de las instalaciones del local (son aptas para el servicio).

M ala

B Regular
[0 Buena

B Excelente

Fuente: Ficha de observacion cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

En el 59,09% de las cafeterias las comodidades que prestan son regulares,
en el 27,27% es buena, en el 9,09% es mala y tan solo el 4,55% es

excelente.

Por motivo de que los locales en los cuales funcionan las cafeterias son
pequefios, estos no prestan las comodidades necesarias, ademas, que por
la baja inversion el nivel de comodidad es regular; sin embargo, se debe
buscar la forma de mejorar este aspecto, a fin de proporcionar a los clientes
un nivel de comodidad que proporcione mayor satisfaccion.
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Tabla N° 27.

Se evidencia un proceso eficiente en la entrega de los P/S a los clientes

(Tiempo, orden).
Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
vélido acumulado
Regular 18 81,82 81,82 81,82
Validos Buena 4 18,18 18,18 100,00
Total 22 100,00 100,00

Gréafico N° 23.

Se evidencia un proceso eficiente en la entrega de los P/S a los clientes
(Tiempo,

orden).

BRegular
M EBuena

Fuente: Ficha de observacion cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

En la mayoria de las cafeterias, es decir, en un porcentaje del 81,82% la

eficiencia del proceso es regular, y tan solo en el 18,18% el proceso que

tienen para la prestacion del servicio es bueno.

Como se mencion6 anteriormente las cafeterias cuentan con procesos
establecidos en base a su experiencia, motivo por el cual los resultados,
considerando la funcionalidad, es decir, la rapidez (tiempo) de atenciéon y el
orden, indican que dichos procesos son regulares,
casos la atencion agil y oportuna a los clientes, generando insatisfaccion en

los mismos, por tanto, se debe establecer procesos con tiempos adecuados,

gue permitan mejorar la atencion.
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3.6.1.3.

Encuesta Empleados.

3.6.1.3.1. Datos generales encuesta empleados.

Tabla N° 28.
Género de los empleados.
F . . Porcentaje | Porcentaje
recuencia | Porcentaje ™
valido acumulado
Masculino 6 35,29 35,29 35,29
Validos Femenino 11 64,71 64,71 100,00
Total 17 100,00 100,00
Grafico N° 24,
Género de los empleados.
B Masculing
B Femenina

Fuente: Encuesta empleados cafeterias

Elaborado por: Marlon Andrade

Los resultados sobre el género son: el 64,71% de las personas que trabajan
en las cafeterias de la provincia pertenecen al género femenino y el 35,29%

pertenecen al masculino.

La mayoria de los empleados que trabajan en las cafeterias de la Provincia

del Carchi son mujeres, esto puede darse por que en general desempefian

otras funciones como la preparacion de los productos.
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Tabla N° 29.

Puesto que desempeiia.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
| valido acumulado
Cajero(a) 2 11,76 11,76 11,76
Validos Mesero(a) 15 88,24 88,24 100,00
Total 17 100,00 100,00
Grafico N° 25.
Puesto que desempeiia.
M Cajero(a)
B Mesero(a)

Fuente: Encuesta empleados cafeterias

Elaborado por: Marlon Andrade

El 88,24% de los resultados son meseros, el 11,76% realizan el trabajo de

cajeros.

En cuanto al trabajo que desempefian los empleados en las cafeterias y que
tienen contacto directo con los clientes, es el de meseras y en otros casos
en los cuales los negocios son grandes o medianos desempeian funciones
de cajeras, hay que mencionar que en muchos de los locales los empleados

no solo se dedican a un puesto sino que ademas, colaboran en varias de las

actividades del negocio.
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3.6.1.3.2. Satisfaccion empleados, encuesta empleados.

Tabla N° 30.

¢Esté usted satisfecho con laremuneracién econémica? (sueldo y
beneficios de ley).

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o

valido acumulado

Insatisfecho 2 11,76 11,76 11,76
Medianamente satisfecho 3 17,65 17,65 29,41

Vélidos Satisfecho 11 64,71 64,71 94,12
Totalmente satisfecho 1 5,88 5,88 100,00

Total 17 100,00 100,00

Gréafico N° 26.

¢Esta usted satisfecho con la remuneracion econémica? (sueldo y
beneficios de ley).

M nsatisfecho
B vedianamente satisfecho
O Satisfecho

M Totalmente satisfecho

Fuente: Encuesta empleados cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

En relaci6bn a la satisfaccion sobre la remuneraciéon, un 64,71% de los

empleados responden la opcién satisfecho, el 17,65% estd medianamente

satisfecho y el 11,76% insatisfecho, mientras que tan solo el 5,88% se

encuentra totalmente satisfecho.

De acuerdo a los resultados obtenidos, existiria satisfaccion; sin embargo,

hay que considerar al

porcentaje de medianamente satisfechos e

insatisfechos, lo cual es contraproducente, ya que puede generar mal estar

de los empleados y esto afectar en la atencion brindada a los clientes.
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Tabla N° 31.

¢ Esté satisfecho con su horario de trabajo?

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Medianamente satisfecho 1 5,88 5,88 5,88
Validos Satisfecho 13 76,47 76,47 82,35
Totalmente satisfecho 3 17,65 17,65 100,00
Total 17 100,00 100,00

Gréafico N° 27.

¢Esté satisfecho con su horario de trabajo?

M vedianamente satisfecho

B Satisfecho

[ Totalmente satisfecha

Fuente: Encuesta empleados cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

En cuanto al horario de trabajo el 76,47% responden la opcion satisfecho, el

17,65% estan totalmente satisfechos, mientras que el 5,88% responde estar

medianamente satisfecho.

De forma general los resultados indican que los empleados se encuentran

satisfechos en cuanto al horario de su trabajo, es muy importante a pesar de

gue los negocios son pequefios cumplir con todas las disposiciones legales

sobre las jornadas de trabajo, aspecto que contribuye a mejorar la actitud de

los empleados y esta se refleja en la atencion hacia los clientes.
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Tabla N° 32.

¢Esta satisfecho con las condiciones fisicas y ambientales de trabajo?

Frecuencia| Porcentaje Porcer’lt_aje Porcentaje
valido | acumulado
Medianamente satisfecho 3 17,65 17,65 17,65
Validos Satisfecho 10 58,82 58,82 76,47
Totalmente satisfecho 4 23,53 23,53 100,00
Total 17 100,00 100,00

Gréafico N° 28.

¢Esté satisfecho con las condiciones fisicas y ambientales de trabajo?

B Medianamente satisfecho
B Satisfecho
O Totalmente satisfecho

Fuente: Encuesta empleados cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

Sobre las condiciones fisicas el 58,82% responde estar satisfecho, el

23,53% totalmente satisfecho y el 17,65% est4 medianamente satisfecho.

Los resultados indican que en gran parte de las cafeterias las condiciones
fisicas y ambientales son adecuadas, ya que los empleados se encuentran
satisfechos; sin embargo, de acuerdo a la observacion en muchas de las
cafeterias los resultados obtenidos no revelan la realdad, este es un factor
que en la prestacion de los servicios les permite a los empleados contar con
un espacio para desempefiar de buena manera su trabajo, ademas, les

proporciona las condiciones indispensables para su bienestar.
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Tabla N° 33.

¢ Esté satisfecho con el trato que recibe de sus jefes o superiores?

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Medianamente satisfecho 2 11,76 11,76 11,76
Validos Satisfecho 11 64,71 64,71 76,47
Totalmente satisfecho 4 23,53 23,53 100,00
Total 17 100,00 100,00

Grafico N° 29.

¢ Esté satisfecho con el trato que recibe de sus jefes o superiores?

B Medianamente satisfecho
B Satisfecho
O Totalmente satisfacho

Fuente: Encuesta empleados cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

Satisfechos es la opcion seleccionada por los empleados en cuanto al trato

que reciben de sus jefes en un 64,71%, el 23,53% responde totalmente

satisfechos y el 11,76% contestan medianamente satisfechos.

Los resultados sobre el trato de los jefes o superiores a los empleados es

buena, lo cual debe mantenerse o incluso mejorar, a fin de que el trato sea

totalmente satisfactorio y que los empleados se sientan parte importante del

negocio, permitiendo que se comprometan y mejoren los resultados en

cuanto a la atencién a los clientes.
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3.6.1.3.3. Gestion de marketing encuesta empleados.

Tabla N° 34.
¢Harecibido capacitacion para realizar el trabajo en la cafeteria?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
! valido acumulado
No ha recibido capacitacion 5 29,41 29,41 29,41
Ha reC|p|do capamtamon mgdlante 11 64.71 64.71 94.12
Validos charlas impartidas por sus jefes

Le han qapqmtado enwandol_e a 1 588 588 100,00

cursos técnicos y con profesionales

Total 17 100,00 100,00

Grafico N° 30.
¢Harecibido capacitacién pararealizar el trabajo en la cafeteria?

-ND ha recibido
capacitacian.
Ha recihido
-capacita_cién mediante
charlas impartidas por
sus jefes.
Lz han capacitado
Elep\riéndole a cursaos
tecnicos y con
profecionales.

Fuente: Encuesta empleados cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

Los empleados de las cafeterias son capacitados mediante charlas
impartidas por sus jefes en un 64,71%, no han recibido capacitacion el

29,41% y apenas al 5,88% le han capacitado mediante cursos técnicos.

Los resultados evidencian que se capacita a los empleados Unicamente con
conocimientos que los jefes tienen de su experiencia, siendo alta la falta de
capacitacion, es decir, los propietarios no le dan la relevancia necesaria, lo
cual debe ser tomada en cuenta, puesto que proporciona conocimientos que

traducidos a la practica mejoran la forma de atender a los clientes.
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Tabla N° 35.

¢Considera usted que el ambiente laboral generado por sus jefes, es
apropiado para el desarrollo de su trabajo?

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Inapropiado 1 5,88 5,88 5,88
Validos Medianamente apropiado 10 58,82 58,82 64,71
Apropiado 6 35,29 35,29 100,00
Total 17 100,00 100,00

Grafico N° 31.

¢Considera usted que el ambiente laboral generado por sus jefes, es
apropiado para el desarrollo de su trabajo?
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Fuente: Encuesta empleados cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

Sobre el ambiente laboral la opinibn de los empleados en 58,82% es
medianamente apropiado, apropiado en un 35,29% y el 5,88% considera

gue es inadecuado.

Los resultados del ambiente laboral, indican que es medianamente
apropiado y apropiado, lo cual quiere decir, que no siempre se motiva o que
la comunicacion entre jefe — empleado no es cien por ciento buena, no se
pone la atencidn necesaria a las opiniones, por tanto, es importante generar
siempre un ambiente laboral adecuado, este permite motivar, escuchar las
opiniones, que en muchos casos pueden aportar al negocio y generar

trabajo en equipo.
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Tabla N° 36.

¢, Se reconoce, valoray recompensa sus esfuerzos que realiza en el

trabajo?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 1 5,88 5,88 5,88
Rara vez 6 35,29 35,29 41,18
Validos Algunas veces 7 41,18 41,18 82,35
Frecuentemente 3 17,65 17,65 100,00

Total 17 100,00 100,00

Gréafico N° 32.

¢Se reconoce, valoray recompensa sus esfuerzos que realiza en el
trabajo?
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Fuente: Encuesta empleados cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

En cuanto al reconocimiento de los esfuerzos en el trabajo de los
empleados, el 41,18% menciona que algunas veces es reconocido, el
35,29% menciona que lo hacen rara vez, 17,65% el reconocimiento lo

realizan frecuentemente y el 5,88% contesta nunca recibir recompensas.

Los resultados nos indican, que los esfuerzos adicionales que los empleados
realizan no son reconocidos siempre, lo que puede provocar mal estar en los
mismos, indisponiéndoles esforzarse para mejorar su trabajo. Se debe sin
duda recompensar el trabajo adicional, esto proporciona satisfaccion y
compromiso diario para trabajar de mejor forma, contribuyendo

positivamente al negocio.
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3.6.1.4.

Encuesta Clientes.

3.6.1.4.1. Datos generales encuesta clientes.

Tabla N° 37.
Género clientes.
. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o)
vélido acumulado
Masculino 148 46,25 46,25 46,25
Validos Femenino 172 53,75 53,75 100,00
Total 320 100,00 100,00
Grafico N° 33.
Género clientes.
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Fuente: Encuesta clientes cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

En base a los datos generales obtenidos en la encuesta aplicada a los
clientes el 53,75% de las personas que asisten a una cafeteria son mujeres,
el 46,25% son hombres.

De esta forma podemos definir que son las mujeres quienes asisten a las
cafeterias en mayor porcentaje; sin embargo, este no es tan alejado del

porcentaje en el cual asisten los hombres.
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Tabla N° 38.

Edad.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
15-24 83 25,94 25,94 25,94
25-34 105 32,81 32,81 58,75
L 35-44 83 25,94 25,94 84,69

Vélidos
45 -54 33 10,31 10,31 95,00
55 0 mas 16 5,00 5,00 100,00
Total 320 100,00 100,00
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Gréafico N° 34.
Edad.
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Fuente: Encuesta clientes cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

La edad de las personas encuestadas se encuentra en el rango de 25 a 34
el 32,81%, en los rangos de 15 a 24 y de 35 a 44 se obtuvo un resultado
igual del 25,94%, el 10,31% pertenece al rango de 45 a 54 y por ultimo el

5,00% corresponde a las personas que tiene edad de 55 o0 mas afios.

La edad de las personas que asisten a las cafeterias se encuentra en los
rangos 1, 2 y 3 siendo el segundo rango el més alto, en este sentido debe

ser aprovechado por los propietarios de las cafeterias para ofrecer productos

y establecer estrategias encaminadas hacia estos grupos de edad.
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3.6.1.4.2. Comportamiento cliente encuesta clientes.

Tabla N° 39.

¢,Con que frecuencia acude a una cafeteria? (niumero de veces al mes):

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado
1- 2 veces 53 16,56 16,56 16,56
3 -4 veces 136 42,50 42,50 59,06
5 - 6 veces 72 22,50 22,50 81,56
Validos 7 - 8 veces 36 11,25 11,25 92,81
9 - 10 veces 13 4,06 4,06 96,88
Mas veces 10 3,13 3,13 100,00

Total 320 100,00 100,00

Gréfico N° 35.
¢Con que frecuencia acude a una cafeteria? (niumero de veces al mes):
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Fuente: Encuesta clientes cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

La frecuencia en la cual acuden a una cafeteria es, 3-4 veces al mes el
42 .50%, el 22,50% lo hace 5-6 veces, el 16,56% 1-2 veces, 7-8 veces el
11,25%, 9-10 veces el 4,06% y por ultimo el 3,13% utiliza los servicios mas

de 10 veces.

Los resultados expuestos, permiten evidenciar que en las cafeterias la
frecuencia de consumo de parte de los clientes, es recurrente en 3 0 4 veces
al mes, indicAndonos que es necesario realizar actividades vy plantear
estrategias que permitan prestar un servicio que fidelice a los clientes, lo

cual se reflejara en el incremento de la frecuencia de consumo.
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Tabla N° 40.

¢, Qué aspecto toma en cuenta al momento de visitar una cafeteria?

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Producto 168 52,50 52,50 52,50
Servicio 42 13,13 13,13 65,63
Vélidos Precio 56 17,50 17,50 83,13
Lugar 54 16,88 16,88 100,00
Total 320 100,00 100,00

Grafico N° 36.

¢, Qué aspecto toma en cuenta al momento de visitar una cafeteria?

Porcentaje

Servicia

Producta

Fuente: Encuesta clientes cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

Los resultados sobre el aspecto que los clientes consideran para visitar una
cafeteria son: 52,50% mencionan al producto, el 17,50% toman en cuenta al

precio, el 16,88% responde el lugar, y finalmente el 13,13% el servicio.

El producto es el aspecto considerado por los clientes al momento de visitar
una cafeteria, de este el sabor y la calidad son los atributos mas
importantes, de tal manera que en dichos negocios su desarrollo debe ser
alto, a fin de proporcionarles satisfaccion a los clientes, por tanto, hay que
dirigir esfuerzos hacia este factor indispensable para el éxito del negocio y
punto de partida para el planteamiento de las otras variables de marketing.
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3.6.1.4.3. Satisfaccion del cliente encuesta clientes.

Tabla N° 41.
En la cafeteria usted siempre obtiene el producto-servicio que se promete.
Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Insatisfecho 25 7,81 7,81 7,81
Medianamente satisfecho 149 46,56 46,56 54,38
Validos  Satisfecho 130 40,63 40,63 95,00
Totalmente satisfecho 16 5,00 5,00 100,00
Total 320 100,00 100,00

Gréfico N° 37.
En la cafeteria usted siempre obtiene el producto-servicio que se promete.
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Fuente: Encuesta clientes cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

El 46,56% los clientes encuestados estan medianamente satisfechos con el
cumplimiento de lo prometido, el 40,63% responde estar satisfechos, el

7,81% esta insatisfecho y el 5,00% responde estar totalmente satisfecho.

El nivel de cumplimiento de productos y servicios prometidos en las
cafeterias, tiene un porcentaje aceptable de satisfechos; sin embargo, el
porcentaje de satisfaccion media es superior, al no cumplir plenamente las
promesas, los clientes pueden experimentar experiencias negativas. Siendo
importante que se ofrezca Unicamente lo que se puede cumplir, evitando
crear falsas expectativas, ayudando a que los clientes experimenten un nivel

de satisfaccion adecuado.
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Tabla N° 42.

Tiempo que usted espera para obtener el servicio.

Frecuencia | Porcentaje Porcfe_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Insatisfecho 30 9,38 9,38 9,38
Medianamente satisfecho 142 44,38 44,38 53,75
Vélidos Satisfecho 130 40,63 40,63 94,38
Totalmente satisfecho 18 5,63 5,63 100,00
Total 320 100,00 100,00
Grafico N° 38.
Tiempo que usted espera para obtener el servicio.
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Fuente: Encuesta clientes cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

El 44,38% de los clientes mencionan que el tiempo que esperan en las
cafeterias para ser atendidos es medianamente satisfactorio, mientras que el
40,63% considera que es satisfactorio, el 9,38% esta insatisfecho y

finalmente el 5,63 responden que es totalmente satisfactorio.

El tiempo que los clientes esperan para ser atendidos, es satisfactorio; pero
hay que considerar a quienes estan medianamente satisfechos que son
mas, y el porcentaje de insatisfaccion de casi 10%, debido, en parte a las
horas pico y, a que el personal de servicio en muchos casos hace la
preparacién, haciendo lento el servicio. Por tanto, se debe mejorar
definiendo procesos que brinden las guias necesarias a los empleados,
agilitando la preparacion de los productos y brindando una atencion

eficiente.
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Tabla N° 43.

Resolucion de problemas, reclamos o errores.

Insatisfecho

Medianamente
satisfecho

Satisfecho

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Insatisfecho 12 3,75 27,91 27,91
validos Medianamente satisfecho 25 7,81 58,14 86,05
Satisfecho 6 1,88 13,95 100,00
Total 43 13,44 100,00
Perdidos ,00 277 86,56
Total 320 100,00
Grafico N° 39.
Resolucién de problemas, reclamos o errores.
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Fuente: Encuesta clientes cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

Los resultados sobre la resolucion de problemas, reclamos o errores,
considerando Unicamente a quienes los experimentaron, que son 43 del total
de encuestados, el 58,14% responde la opcion medianamente satisfecho,

mientras el 27,91% responde insatisfecho, y tan solo el 13,95% responde

satisfecho.

Si bien la mayoria de clientes que ha asistido a una cafeteria no tuvieron
problemas o reclamos, estos si fueron experimentados por un grupo, el cual
considera medianamente satisfactoria la respuesta obtenida, e insatisfactoria
en otros casos. Esto se debe corregir estableciendo un proceso, que permita
a los empleados o personas a cargo desarrollar acciones inmediatas, a fin

de que los clientes tengan una solucién optima de los problemas, reclamos o

errores.
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Tabla N° 44.

Atencién y trato brindado por el personal de la cafeteria.

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente insatisfecho 2 0,63 0,63 0,63
Insatisfecho 29 9,06 9,06 9,69
validos Meglianamente satisfecho 132 41,25 41,25 50,94
Satisfecho 139 43,44 43,44 94,38
Totalmente satisfecho 18 5,63 5,63 100,00

Total 320 100,00 100,00

Grafico N° 40.

Atencién y trato brindado por el personal de la cafeteria.
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Fuente: Encuesta clientes cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

Los resultados obtenidos sobre la atencion y trato brindado por el personal
de las cafeterias, en un 43,44% responden satisfactoria, 41,25% consideran
que es medianamente satisfactoria, mientras que el 9,06% dicen que es
insatisfactoria, con el 5,63% estan totalmente satisfechos y por ultimo el

0,63% totalmente insatisfecho.

Los empleados juegan un papel importante en la prestacion del servicio, ya
que tienen contacto directo con los clientes, se debe capacitarles en
atencién al cliente o protocolo de servicio, hacer énfasis en el buen trato y
concientizar sobre la importancia de los clientes para el negocio, a fin de que
la atenciéon y el trato que ellos den sea adecuada, aportando de forma
positiva en la satisfaccion que los clientes experimenten, mejorando los
resultados obtenidos.
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Tabla N° 45.

Experienciay conocimientos mostrados por el personal pararesponder a
sus requerimientos.

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente insatisfecho 2 0,63 0,63 0,63
Insatisfecho 39 12,19 12,19 12,81
Validos Medianamente satisfecho 153 47,81 47,81 60,63
Satisfecho 102 31,88 31,88 92,50
Totalmente satisfecho 24 7,50 7,50 100,00

Total 320 100,00 100,00

Gréafico N° 41.

Experienciay conocimientos mostrados por el personal pararesponder a
sus requerimientos.
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Fuente: Encuesta clientes cafeteria
Elaborado por: Marlon Andrade

S

El 47,81% considera que es medianamente satisfactoria la experiencia y

conocimiento de las personas que les atendieron para responder a sus

requerimientos, el 31,88% responde satisfecho, el 12,19% insatisfecho, el

7,50% dice totalmente satisfecho y el 0,63% totalmente insatisfecho.

Los resultados obtenidos se dan, porque parte de quienes atienden poseen

solo educacion basica, no tienen preparacion en atencién al cliente, asi

como la falta de un proceso de seleccion adecuado, por tanto, los

propietarios de las cafeterias deben capacitar a los empleados, a fin de que

tengan los conocimientos necesarios, establecer politicas que guien, en la

forma de responder a los requerimientos del cliente durante la prestacion del

servicio.
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Tabla N° 46.

Interés gque se demuestra en la cafeteria para conocer y entender sus
necesidades y preferencias especificas.

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente insatisfecho 29 9,06 9,06 9,06
Insatisfecho 100 31,25 31,25 40,31
Vélidos Medianamente satisfecho 151 47,19 47,19 87,50
Satisfecho 40 12,50 12,50 100,00
Total 320 100,00 100,00
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Grafico N° 42

Interés que se demuestra en la cafeteria para conocer y entender sus
necesidades y preferencias especificas.
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Elaborado por: Marlon Andrade

De las respuestas obtenidas el 47,19% consideran que en las cafeterias el

interés por sus necesidades y preferencias es medianamente satisfactorio,

mientras que el 31,25% responde que es insatisfactorio, el 12,50% indican

gue es satisfactorio y el 9,06% consideran que es totalmente insatisfactorio.

En la mayoria de cafeterias no se presta interés a las necesidades vy

preferencias de los clientes, esto puede ser, por la administracién empirica

de los negocios y la falta de un proceso de investigacion adecuada, dejando

de lado la utilidad que proporciona el conocimiento de las necesidades y

preferencia de los clientes, ya que con dicha informacién se puede

emprender actividades que permitan cumplir con los requerimientos y

mejorar el servicio.
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Tabla N° 47.

Decoracién y disefio del local.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Totalmente insatisfecho 13 4,06 4,06 4,06
Insatisfecho 58 18,13 18,13 22,19
validos Medianamente satisfecho 159 49,69 49,69 71,88
Satisfecho 73 22,81 22,81 94,69
Totalmente satisfecho 17 5,31 5,31 100,00
Total 320 100,00 100,00
Grafico N° 43.
Decoracion y disefio del local.
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Fuente: Encuesta clientes cafeterias

Elaborado por: Marlon Andrade

La mayoria de los clientes responden que las instalaciones con el 49,69%

son medianamente innovadoras y atractivas en su decoracién, puesto que

estdn medianamente satisfechos, el 22,81%, responden que es satisfactoria,

mientras que el 18,13% consideran que es insatisfactoria, el 5,31% responde

totalmente satisfactoria y finalmente, con el 4,06% totalmente insatisfactoria.

Estos resultados demuestran que la mayoria de cafeterias, no tienen una

decoraciéon atractiva visualmente, siendo una debilidad importante, los

propietarios deben invertir en el arreglo de estas, ya que es un factor que

brinda a los clientes un ambiente Unico y agradable, convirtiéendose en una

imagen que recuerden de forma positiva y, sirva como factor de promocién y

diferenciacion.
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Tabla N° 48.

Ambiente del local.

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje

valido acumulado

Totalmente insatisfecho 4 1,25 1,25 1,25

Insatisfecho 29 9,06 9,06 10,31

validos Medianamente satisfecho 127 39,69 39,69 50,00

Satisfecho 117 36,56 36,56 86,56

Totalmente satisfecho 43 13,44 13,44 100,00

Total 320 100,00 100,00
Grafico N° 44,
Ambiente del local.
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Fuente: Encuesta clientes cafeterias

Elaborado por: Marlon Andrade

El 38,89% selecciona la opcién medianamente satisfecho sobre el ambiente

del local, el 36,56% responde que es satisfactorio, mientras que el 13,44%

que es totalmente satisfactorio, insatisfecho responde estar el 9,06% vy

totalmente insatisfecho responde el 1,25%.

En base a los resultados, el ambiente del local es medianamente apropiado,

el cual en la prestacion de este tipo de servicios, debe ser muy apropiado,

por tanto, debe ser tomado en cuenta por los propietarios, y trabajar con

mayor énfasis en este aspecto, de vital importancia en lugares que se

dedican a la venta de alimentos, como las cafeterias, el cual es tomado en

cuenta por los clientes cuando evalGan sus experiencias como satisfactorias

o insatisfactoria.
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Tabla N° 49.

Comodidades que tiene el local.

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje

valido acumulado

Totalmente insatisfecho 8 2,50 2,50 2,50

Insatisfecho 44 13,75 13,75 16,25

validos Medianamente satisfecho 151 47,19 47,19 63,44

Satisfecho 90 28,13 28,13 91,56

Totalmente satisfecho 27 8,44 8,44 100,00

Total 320 100,00 100,00
Grafico N° 45.
Comodidades que tiene el local.
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Fuente: Encuesta clientes cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

A la pregunta sobre el nivel de comodidad de las instalaciones el 47,19%
responde estar medianamente satisfecho con este aspecto, satisfecho el
28,13%, el 13,75% insatisfecho, el 8,44% totalmente satisfecho y finalmente,

con el 2,50% totalmente insatisfecho.

El tamafio de las instalaciones de los locales en los que se presta los
servicios de las cafeterias, es un factor por el cual no se brinda las
comodidades necesarias a los clientes, siendo importante que sus
propietarios realicen las mejoras correspondientes, a fin de que los clientes
se sientan cémodos y cuenten con todos los servicios necesarios para que

experimenten una satisfaccion adecuada.
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Tabla N° 50.

Cantidad de implementos (servilletas, azlcar, utensilios, carta, etc.)
utilizados en el servicio.

Frecuencia | Porcentaje Porcfe_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Insatisfecho 27 8,44 8,44 8,44
Medianamente satisfecho 137 42,81 42,81 51,25
Vélidos  Satisfecho 131 40,94 40,94 92,19
Totalmente satisfecho 25 7,81 7,81 100,00

Total 320 100,00 100,00

Gréafico N° 46.

Cantidad de implementos (servilletas, azlcar, utensilios, carta, etc.)
utilizados en el servicio.
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Fuente: Encuesta clientes cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

Con el 42,81% de la respuesta sobre la cantidad de implementos es
medianamente satisfecho, la opcién de satisfecho con un 40,94%,
totalmente satisfecho responde el 7,81% y el 8,44% responden la opcién de

insatisfecho.

Los resultados obtenidos, dan cuenta de que la cantidad de implementos
utilizados en la prestacion del servicio, es medianamente apropiada,
evidenciando que es necesario brindar la cantidad adecuada de
implementos a los clientes, es decir, que la cantidad sea suficiente para el
namero de clientes que se atiende, evitando las molestias que puede causar
el no tener lo necesario a momento de hacer uso del servicio y de los

alimentos.
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Tabla N° 51.

Imagen o presentacion del personal.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
/ vélido acumulado
Totalmente insatisfecho 13 4,06 4,06 4,06
Insatisfecho 58 18,13 18,13 22,19
Validos Medianamente satisfecho 130 40,63 40,63 62,81
Satisfecho 103 32,19 32,19 95,00
Totalmente satisfecho 16 5,00 5,00 100,00
Total 320 100,00 100,00
Grafico N° 47.
Imagen o presentacion del personal.
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Fuente: Encuesta clientes cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

40,63% responden medianamente satisfecho en relacidén a la presentacion
de los empleados, seguido de la opcién satisfecho con el 32,19%, mientras
que el 18,13% responde la opcion insatisfecho, con un porcentaje bajo el
5,00% esta totalmente satisfecho y por udltimo el 4,06% totalmente

insatisfecho.

Como se puede observar, el porcentaje mas alto responde estar
medianamente satisfecho, siendo considerable la insatisfaccion con la
presentacion del personal, esto debido a que no cuentan con un uniforme
que identifique al establecimiento, cabe anotar que en los casos que Si
tienen, este no se lleva de una forma adecuada. Se debe proporcionar un
uniforme, asegurarse del uso correcto, vigilando el aseo y la presentacion,

evitando una mala imagen.
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Tabla N° 52.

Productos recibidos.

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado

Insatisfecho 11 3,44 3,44 3,44

Medianamente satisfecho 89 27,81 27,81 31,25

Validos  Satisfecho 178 55,63 55,63 86,88

Totalmente satisfecho 42 13,13 13,13 100,00

Total 320 100,00 100,00
Grafico N° 48.
Productos recibidos.
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Elaborado por: Marlon Andrade

Sobre la satisfaccién de los productos los clientes responden la opcion

satisfecho el 55,63%, con el 27,81% estan medianamente satisfecho, en

tercer lugar totalmente satisfecho con el 13,13%, finalmente, con el 3,44%

esta insatisfecho.

La mayoria de clientes encuestados estan satisfechos, indicandonos una

aceptacion de los productos recibidos, un porcentaje aceptable esta

medianamente satisfecho, estos resultados dependen del lugar y de la

apreciacion del cliente, en este sentido, se debe procurar que los productos

estén acorde a las necesidades de los consumidores y mejorar al maximo su

preparacion, presentacion, etc., este aspecto es por el cual, los clientes

acuden a las cafeterias.
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Tabla N° 53.

Presentacién de los productos.

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente insatisfecho 2 0,63 0,63 0,63
Insatisfecho 29 9,06 9,06 9,69
validos Medianamente satisfecho 151 47,19 47,19 56,88
Satisfecho 121 37,81 37,81 94,69
Totalmente satisfecho 17 531 531 100,00
Total 320 100,00 100,00
Grafico N° 49.
Presentacion de los productos.
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Fuente: Encuesta clientes cafeterias

Elaborado por: Marlon Andrade

El 47,19%

consideran que

la

presentacion de

los productos es

medianamente satisfactoria, el 37,81 esta satisfecho, el 9,06% responde que

es insatisfactoria, el 5,31% responde totalmente satisfecho y por ultimo con

el 0,63% responden totalmente insatisfecho.

Como se puede apreciar, los resultados indican, que la mayoria de las

respuestas consideran la presentacién de los productos como regular o

media, esto se debe a la premura de atender, provocando derrames de los

alimentos, la falta de conocimiento de parte de quienes preparan los

pedidos, hace gue no se tenga una decoracion visualmente atractiva, incluso

la vajilla que en varias cafeterias no es adecuada, genera una presentacion

negativa ante los clientes.
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Tabla N° 54.

Tamafio/porcién de los productos recibidos.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
vélido acumulado
Insatisfecho 15 4,69 4,69 4,69
Medianamente satisfecho 103 32,19 32,19 36,88
Véalidos  Satisfecho 177 55,31 55,31 92,19
Totalmente satisfecho 25 7,81 7,81 100,00
Total 320 100,00 100,00
Grafico N° 50.
Tamafo/porcion de los productos recibidos.
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Fuente: Encuesta clientes cafeterias
Elaborado por: Marlon Andrade

Sobre el tamafo/porcion de los productos recibidos, se obtiene los
55,31% 32,19%

medianamente satisfecho, mientras que el 7,81% estéa totalmente satisfecho

siguientes resultados: el opcion satisfecho, el

y el 4,69% responde insatisfecho.

Los resultados que se obtiene en relacion al tamafio/porcion, evidencian que
los clientes estan satisfechos con un porcentaje alto, igual a los clientes que
si bien no estan satisfechos, tampoco experimentan una insatisfaccién total,
factor que les permite a los propietarios de las cafeterias utilizarlo para la
promocién del negocio, Por otra parte, si bien existe clientes insatisfechos el

porcentaje es bajo, ellos reconocen otros factores para su satisfaccion.
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Tabla N° 55.

Precio que paga por el producto-servicio recibido.

Frecuencia | Porcentaje Porgta_ntaje Porcentaje
vélido acumulado
Insatisfecho 10 3,13 3,13 3,13
Medianamente satisfecho 90 28,13 28,13 31,25
Vélidos  Satisfecho 171 53,44 53,44 84,69
Totalmente satisfecho 49 15,31 15,31 100,00
Total 320 100,00 100,00
Grafico N° 51.
Precio que paga por el producto-servicio recibido.
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Elaborado por: Marlon Fernando Andrade Arellano

estar insatisfecho.
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De los resultados obtenidos el 53,44% estan satisfechos con el

mayor participacion de mercado, el precio es aceptable o bajo.

pagado, seguido del 28,13% que responde medianamente satisfechos,

mientras que el 15,31% esta totalmente satisfechos, con el 3,13% menciona

Como se puede observar la mayoria de los clientes experimentan una
satisfaccion y una mediana satisfaccion en cuanto al precio que ellos pagan
por los productos recibidos, lo cual nos indica que los precios estan acordes,
cabe mencionar que en gran parte de las cafeterias y en las cuales existe

precio



3.6.1.4.4. Gestién de marketing encuesta clientes.

Tabla N° 56.

La variedad de productos/servicios que ofertan en la cafeteria satisface
sus necesidades.

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 2,19 2,19 2,19
En desacuerdo 30 9,38 9,38 11,56
validos Medianamente de acuerdo 135 42,19 42,19 53,75
De acuerdo 107 33,44 33,44 87,19
Totalmente de acuerdo 41 12,81 12,81 100,00
Total 320 100,00 100,00

Grafico N° 52.

La variedad de productos/servicios que ofertan en la cafeteria satisface
sus necesidades.
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Elaborado por: Marlon Fernando Andrade Arellano

El 42,19% en cuanto a si la variedad satisface sus necesidades, indican

medianamente de acuerdo, el 33,44% responden de acuerdo, con el 12,81%

responde totalmente de acuerdo, el 9,38% contesta en descuerdo y con un

bajo 2,19% totalmente en desacuerdo.

Los resultados indican, que la variedad de productos y servicios es baja,

ademas, dicha variedad no satisface completamente a los clientes, hay que

tener en cuenta sus necesidades para el desarrollo de nuevos productos, de

esta manera incrementar la oferta y propiciar una mejor satisfaccion.
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Tabla N° 57.
Los productos que se venden en la cafeteria son de buena calidad.

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 3 0,94 0,94 0,94
Medianamente de acuerdo 111 34,69 34,69 35,63
Validos De acuerdo 153 47,81 47,81 83,44
Totalmente de acuerdo 53 16,56 16,56 100,00

Total 320 100,00 100,00

Gréfico N° 53.
Los productos que se venden en la cafeteria son de buena calidad.
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Elaborado por: Marlon Fernando Andrade Arellano

En cuanto a la calidad de los productos, con los resultados podemos ver que
el 47,81% esta de acuerdo con la misma, el 34,69% esta medianamente de
acuerdo, mientras que el 16,56% responde totalmente de acuerdo, vy el

0,94% menciona en desacuerdo.

Con los resultados obtenidos podriamos decir que la calidad es buena, sin
embargo es considerable el porcentaje que esta medianamente de acuerdo
lo que significa que la calidad no es totalmente buena, por lo tanto, la
utilizaciéon de materia prima de calidad debe ser considerada, permitiendo
optimizar su uso y costo, a fin de mantener y en otros casos mejorar la
calidad de los productos ofrecidos en las cafeterias, enfocados a satisfacer
totalmente a los clientes.
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Tabla N° 58.

Los precios que se cobran en la cafeteria son accesibles.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
vélido acumulado
En desacuerdo 2 0,63 0,63 0,63
Medianamente de acuerdo 79 24,69 24,69 25,31
Validos De acuerdo 158 49,38 49,38 74,69
Totalmente de acuerdo 81 25,31 25,31 100,00
Total 320 100,00 100,00
Grafico N° 54,
Los precios que se cobran en la cafeteria son accesibles.
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responde medianamente de acuerdo y el 0,63% en desacuerdo.

dicho aspecto, a fin de utilizarle como factor promocional.

En cuanto a la afirmacién sobre los precios accesibles, se obtiene el 49,38%

de acuerdo, seguido del 25,31% totalmente de acuerdo, con el 24,69%

En forma general los precios que tienen en las cafeterias en base a los
resultados son accesibles, esto permite que los clientes visiten con mayor

frecuencia a dichos locales a consumir sus productos, se debe aprovechar




Tabla N° 59.
El precio es acorde a la calidad del producto/servicio recibido.

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 1 0,31 0,31 0,31
Medianamente de acuerdo 92 28,75 28,75 29,06
Vélidos De acuerdo 171 53,44 53,44 82,50
Totalmente de acuerdo 56 17,50 17,50 100,00

Total 320 100,00 100,00

Gréfico N° 55.
El precio es acorde a la calidad del producto/servicio recibido.
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53,44% de los encuestados responde estar de acuerdo con la afirmacion
sobre el precio acorde a la calidad, sin embargo, el 28,75% mencionan la
opcion medianamente de acuerdo, el 17,50% totalmente de acuerdo y

finalmente, el 0,31% en desacuerdo.

Los resultados a dicha afirmacion son generalmente positivos, es decir, que
el precio de los productos y servicios ofertados en las cafeterias, son
acordes a la calidad de los mismos; sin embargo, hay que considerar a
quienes contestan medianamente de acuerdo y buscar la mejor combinacion
de precio, que tenga una completa relacion con la calidad de los productos

ofertados, para satisfacerles completamente.
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Tabla N° 60.

La ubicacidn de la cafeteria le permite visitarla sin mucho esfuerzo.

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 1,25 1,25 1,25
En desacuerdo 10 3,13 3,13 4,38
Validos Medianamente de acuerdo 77 24,06 24,06 28,44
De acuerdo 133 41,56 41,56 70,00
Totalmente de acuerdo 96 30,00 30,00 100,00
Total 320 100,00 100,00

Grafico N° 56.

La ubicacién de la cafeteria le permite visitarla sin mucho esfuerzo.
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comerciales de las mismas.

1,25% responde totalmente en desacuerdo.
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El 41,56% responde la opcion de acuerdo, con relacion a la afirmacién de la
ubicacion del local de la cafeteria, 30,00% responden totalmente de acuerdo,

el 24,06% medianamente de acuerdo, en desacuerdo responde el 3,13% y el

La ubicacién de los locales en los cuales funcionan las cafeterias de acuerdo
a los resultados es adecuada, Esto les permite a los clientes visitarlas sin
mayor esfuerzo, dichos resultados se presentan puesto que la mayoria de

las cafeterias tienen una ubicacién en el centro de las ciudades y en zonas




Tabla N° 61.

El horario de atencion que ofrece la cafeteria es conveniente a sus
requerimientos.

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 0,31 0,31 0,31
En desacuerdo 8 2,50 2,50 2,81
Validos Medianamente de acuerdo 89 27,81 27,81 30,63
De acuerdo 133 41,56 41,56 72,19
Totalmente de acuerdo 89 27,81 27,81 100,00
Total 320 100,00 100,00

Gréfico N° 57.
El horario de atencion que ofrece la cafeteria es conveniente a sus
requerimientos.
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Con respecto al horario de atencién el 41,56% responde estar de acuerdo,
con el 27,81% estan medianamente de acuerdo y totalmente de acuerdo, la
opciébn en desacuerdo con el 2,50% y el 0,31% est4d totalmente en

desacuerdo.

En consecuencia, el horario de atencidon que tienen en las cafeterias es
conveniente para los requerimientos de los clientes, es decir, que se atiene
en horarios en los cuales generalmente se requiere, demostrando una
gestion adecuada de dicho aspecto, contribuyendo en la satisfaccion general

de los consumidores.
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Tabla N° 62.

Las promociones de P/S que hace la cafeteria son frecuentes y
convenientes para usted.

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Totalmente en desacuerdo 107 33,44 33,44 33,44
En desacuerdo 115 35,94 35,94 69,38
Medianamente de acuerdo 82 25,63 25,63 95,00
De acuerdo 14 4,38 4,38 99,38
Totalmente de acuerdo 2 0,63 0,63 100,00
Total 320 100,00 100,00

Gréafico N° 58.

Las promociones de P/S que hace la cafeteria son frecuentes y
convenientes para usted.
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El 35,94% responde estar en desacuerdo con la realizacién de promociones

en las cafeterias, el 33,44% estan totalmente en desacuerdo, el 25,63

medianamente de acuerdo, el 4,38% estd de acuerdo y con un minimo

porcentaje del 0,63 estan totalmente de acuerdo.

Como se evidencia, los resultados indican que es muy baja la realizacién de

promociones y mas aun la frecuencia de las mismas en las cafeterias de la

de la provincia, dejando de lado la gran oportunidad que puede generar la

realizacion de estas, ya que contribuyen a que los clientes consuman con

mayor frecuencia y a que ellos se sientan recompensados por su consumo.
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3.6.2. INTERPRETACION DE RESULTADOS.
e GESTION DE MARKETING.
Escala: 1 Muy Baja - 2 Baja - 3 Media - 4 Alta - 5 Muy Alta.

Promedio indice Gestion De Marketing.

Los resultados generales de cada uno de los indices, permiten evidenciar la
baja aplicacion de gestion de marketing en las cafeterias de la Provincia del
Carchi, el producto tiene el mayor promedio obtenido de 3,43 puntos,
seguido del precio, entorno fisico y plaza, que alcanzan el promedio de 3
puntos, es decir, que Unicamente en estos indices la aplicacién de gestién
de marketing es media; sin embargo, ninguno de los once indices evaluados
llega al promedio de cuatro que corresponde a una aplicacion alta y menos
aun a la puntuacibn maxima de cinco aplicacibon muy alta, que permita
alcanzar niveles de satisfaccion elevados, que generen la recompra y

fidelidad de los clientes.

Gréafico N° 59.
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Fuente: Informacién investigacion de campo.
Elaborado por: Marlon Andrade.
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Promedio General Gestion De Marketing.

El resultado del promedio general de la variable gestion de marketing,
permite observar que dicho promedio el cual es de 2,79 puntos se aproxima,
pero no alcanza la aplicacion media, de esta manera podemos indicar que la
aplicacion de gestiéon de marketing en las cafeterias de la Provincia del
Carchi es baja, impidiéndoles alcanzar niveles adecuados de satisfaccion de

los clientes y los beneficios que conlleva.

En consecuencia, es importante que se considere al marketing como técnica
que les permite una adecuada gestion de las actividades en las cafeterias,
puesto que a través de una buena gestidn, se puede obtener la informacion
necesaria sobre las necesidades de los clientes y plantear estrategias para
cada uno de los elementos del marketing, que ayuden a la satisfaccion de
los clientes y la obtencion de beneficios adecuados para la mantencion y

crecimiento del negocio.

Tabla N° 63.
PROMEDIO GENERAL Y ESTADISTICAS GESTION DE MARKETING
. DESVIACION
INDICES MEDIA ESTANDAR
Investigacion de Mercado 2,42 0,75
Marketing Segmentacion 2,36 1,14
Estratégico | Anélisis y Diagnostico 2,18 1,33
Direccion Estratégica 2,36 1,07
Producto 3,43 0,67
Marketing | precig 3,30 0,36
Operativo
Mix Tradicional |Paza 3,00 0,54
Promocion 2,67 0,83
Marketing Procesos 2,91 0,48
Servicio Entorno fisico 3,05 0,68
Mix Agregado | personas 2,96 0,43
PROMEDIO GENERAL IGM 2,79

Fuente: Informacion investigacion de campo
Elaborado por: Marlon Andrade.

. _ X L (X—%)° 2
Media: & = 27 Desviacion Estandar: s = F(z_f)

Fuente: (Levin & Rubin, 2010, pp. 61, 100).
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Andlisis Estadisticas Gestion De Marketing.

En la obtencién de la media y la desviacion estandar, se toma en cuenta los

promedios totales de cada item, correspondientes a los diferentes indices

investigados sobre gestion de marketing.

¢

Marketing Estratégico. Los aspectos que componen este indice
presentan una media que no alcanza 2,5 puntos, indicando un nivel de
aplicacion bajo en las cafeteria de la provincia, la desviacion estandar de
0,75 correspondiente a investigacion de mercado, permite evidenciar que
los resultados no estan dispersos de la media, es decir, confirman la baja
aplicacion de este aspecto, la desviacion de los otros aspectos
demuestra que existe una dispersion considerable en los datos, siendo el
analisis y diagndstico con 1,33 el de mayor dispersion, lo cual significa
que existen cafeterias en las cuales si aplican este aspecto y en otras no
lo hacen.

Marketing Operativo Mix Tradicional. La media de los cuatro
componentes indica una aplicacién promedio o media, siendo el producto
el que supera dicha aplicacién con un resultado de 3,43, mientras que la
promocién con 2,67 es la menor obtenida; sin embargo, la dispersion de
0,83 indica que existen cafeterias que utilizan medios de promocién un
poco mas que otras, de igual manera el producto con una desviacion de
0,67 muestra una dispersion leve, indicando que la gestién de marketing

en este aspecto es aplicado de mejor manera en algunas cafeterias.

Marketing de Servicios Mix Agregado. La aplicacion de estos aspectos es
media, puesto que muestra una media aproximada de 3 puntos, siendo el
entorno fisico el cual si bien no muestra una elevada dispersion, con una
desviacion estandar de 0,68 es en la cual se evidencia mayor diferencia,
es decir, que en algunas cafeterias el entorno fisico es mejor que en
otras; sin embargo, por la media obtenida en ninguna se cuenta con un

entorno adecuado para la prestacion del servicio.
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Evaluacion Gestion De Marketing.

Mediante una comparacion de indices apropiados y los indices obtenidos,

considerando que lo adecuado es un resultado de cero, se expone la

diferencia existente entre los dos, con un promedio general de (-2,21)

puntos, lo cual es bastante alejado del nivel apropiado de aplicacién de

gestion de marketing.

Se evidencia de forma individual por indice, que el producto es el que

obtiene menor diferencia, es decir, que se acerca mas al nivel adecuado,

teniendo un mayor nivel de aplicacion de gestion apropiado y el indice que

obtuvo la més alta diferencia es el de andlisis y diagndstico, siendo el de

menor aplicacion en la gestion de marketing, dejando de lado la posibilidad

de identificar oportunidades de crecimiento.

Tabla N° 64.

EVALUACION GESTION DE MARKETING

. INDICE INDICE
INDICES APROPIADO | OBTENIDO RESULTADO
Investigacién de Mercado 5,00 2,42 -2,58
Marketing Segmentacion 5,00 2,36 -2,64
Estratégico | Anélisis y Diagnostico 5,00 2,18 -2,82
Direccion Estratégica 5,00 2,36 -2,64
Producto 5,00 3,43 -1,57
Marketing [ precig 5,00 3,30 11,70
Operativo Mix
Tradicional | Plaza 5,00 3,00 -2,00
Promocion 5,00 2,67 -2,33
Marketing Procesos 5,00 2,91 -2,09
Servicio Mix | Entorno fisico 5,00 3,05 -1,95
Agregado | personas 5,00 2,96 -2,04
(Nivel Obtenido — Nivel Apropiado) PROMEDIO GENERAL -2,21

Fuente: Informacion investigacion de campo.
Elaborado por: Marlon Andrade.
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e SATISFACCION DEL CLIENTE.

Escala: Escala: 1 Total insatisfaccion - 2 Insatisfaccion - 3 Satisfaccion

media - 4 Satisfaccion - 5 Total satisfaccion.

Promedio indice Satisfaccion Del Cliente.

Los promedios obtenidos en cuanto a los indices que conforman la
satisfaccion del cliente, permiten observar que los relacionados al producto y
precio superan la satisfaccion media, siendo el precio el indice que mas se
acerca la satisfaccion con 3,70 puntos, los demas alcanzan la puntuacion
media de 3, excepto el indice de empatia que obtiene un promedio general
de 2,48 puntos, demostrando que en las cafeterias no se tiene una
preocupacion o interés por las necesidades y deseos de los clientes, de igual
manera ninguno de los indices evaluados alcanzan el promedio de 4 puntos
siendo este el adecuado, existiendo una considerable diferencia con relacion

a la maxima puntuacion o total satisfaccion.

Gréafico N° 60.

PROMEDIO iINDICES SATISFACCION DEL CLIENTE.
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Fuente: Informacion investigacion de campo.
Elaborado por: Marlon Andrade.
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Promedio General Satisfaccion Del Cliente.

El promedio general de la variable satisfaccion del cliente que se obtuvo es
de 3,29 puntos, por lo tanto, se podria decir que existe una satisfaccion
media con el servicio que prestan en las cafeterias de la Provincia del
Carchi; sin embargo, este nivel no es el adecuado, ya que deberia alcanzar
una puntuacién de 4, cercano o superior a la misma, para obtener la
satisfaccion deseada en los clientes, lo cual indica que la baja aplicacion de
gestion de marketing no permite la obtencién de dicho resultado, impidiendo
que los clientes tengan fidelidad hacia una determinada cafeteria. Ademas,
la falta de satisfaccion o experimentacion de una total satisfaccién puede
provocar un perjuicio para el negocio disminuyendo la cantidad de visitas y

de clientes.

Es importante que se tome en cuenta la satisfaccion de los clientes, puesto
que ellos son o deberian ser la razén principal de los negocios, por tanto, se
debe evaluar su satisfaccion, a fin de identificar las posibles falencias y
generar las correcciones necesarias para satisfacer completamente a los

clientes en todos los aspectos que conforman la prestacion del servicio.

Tabla N° 65.
PROMEDIO GENERAL Y ESTADISTICAS SATISFACCION DEL CLIENTE
. DESVIACION
INDICES MEDIA ESTANDAR
Confiabilidad 3,34 0,25
Calidad del Disponibilidad 2,27 0,86
alidad de .
Servicio Seguridad 3,33 0,35
Empatia 2,48 0,47
Tangibles 3,21 0,50
Calidad 3,55 0,29
Producto ~ —
Tamafio / Porcién 3,55 0,19
Precio Precio Pagado 3,70 0,26
PROMEDIO GENERAL ISC 3,18
Fuente: Informacion investigacion de campo
Elaborado por: Marlon Andrade
. — X —)2
Media: x = 27 Desviacion Estandar: s = Z(:%

Fuente: (Levin & Rubin, 2010, pp. 61, 100).

- 128 -



Anélisis Estadisticos Satisfaccion Del Cliente.

En la obtencién de la media y la desviacion estandar, se toma en cuenta los

promedios totales de cada item, correspondientes a los diferentes indices

investigados sobre satisfaccion del cliente.

¢

Calidad del Servicio. De los cinco aspectos evaluados, la confiabilidad,
seguridad y tangibles superan levemente a la media de 3 puntos,
mientras que la empatia y la disponibilidad no alcanzan esta,
evidenciando una baja satisfaccion de los clientes con estos aspectos, en
cuanto a la desviacion estandar obtenida, esta indica que existe una
mayor dispersion en la disponibilidad, la cual es de 0,86, es decir, que
existen cafeterias con niveles de satisfaccion de sus clientes muy bajos y
otras en las cuales estos niveles son aceptables. Los resultados
expuestos, permiten evidenciar de forma general que en los clientes de
las cafeterias de la provincia no experimentan una satisfaccion
adecuada, haciendo necesario el mejoramiento de los diferentes

aspectos que componen la calidad del servicio.

Calidad del producto. La media de los aspectos evaluados sobre la
calidad de productos de 3,55 puntos, indican que los clientes se
aproximan a la satisfaccién, ya que es un puntaje que supera la media de
3 puntos; sin embargo, no alcanza los 4 puntos de satisfaccion, la
deviacion estandar evidencia una dispersion de los datos baja, es decir,
gue en algunas cafeterias si se experimenta una satisfacciéon y que en

otras se alcanza la satisfaccion media.

Precio. La media acerca del precio es de 3,70 puntos, la cual evidencia
que los clientes estan satisfechos con este aspecto, la desviacidén
estandar obtenida es de 0,26, indicando una dispersién minima, es decir,
gue los datos obtenidos de las distintas cafeterias se encuentran cerca
de la media, los mismos confirman la situacion de satisfaccion de parte
de los clientes.
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Evaluacion Satisfaccion Del Cliente.

Los resultados de la evaluacion de la variable satisfaccion del cliente
permiten exponer la diferencia que existe entre el nivel de satisfaccion
apropiado y el nivel de satisfaccion experimentado por los clientes de las
cafeterias, obteniendo promedio de (-1,71) puntos, lo cual es alejado del

nivel que deberian experimentar los clientes en cuanto a satisfaccion.

Individualmente se puede evidenciar el indice mas cercano al nivel
adecuado es el correspondiente al precio, es decir, que en este indice se
experimenta un nivel de satisfaccion més elevado y el indice que obtuvo la
diferencia més alta es el de empatia, siendo el de menor satisfaccion,
indicando la falta de interés por conocer las necesidades y deseos de los

clientes con el fin de realizar actividades encaminadas a satisfacerlas.

Tabla N° 66.
EVALUACION SATISFACCION DEL CLIENTE

¢ NIVEL NIVEL
INDICES APROPIADO | OBTENIDO RESULTADO
Confiabilidad 5,00 3,34 -1,66
Calidad del Disponibilidad 5,00 2,27 -2,73
alidad de .
Servicio Seguridad 5,00 3,33 -1,67
Empatia 5,00 2,48 -2,52
Tangibles 5,00 3,21 -1,79
Calidad 5,00 3,55 -1,45
Producto ~ —
Tamafio / Porcion 5,00 3,55 -1,45
Precio Precio Pagado 5,00 3,70 -1,30
(Nivel Obtenido — Nivel Apropiado) PROMEDIO GENERAL -1,82

Fuente: Informacion investigacion de campo.
Elaborado por: Marlon Andrade.
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3.6.3. VALIDACION DE LA IDEA A DEFENDER.

Tabla N° 67.
PROMEDIO GENERAL VARIABLES POR CAFETERIA
N© VARIABLES| GESTIONDE | SATISFACCION
CAFETERIAS MARKETING DEL CLIENTE
1
2 ' AROMA Y SABOR
3
4 | CAFE CARNAVAL 2,69 3,19
5 | COFFEE BREACK 3,25 3,50
6 | CHANGO 2,77 3,19
7 | EMPANADAS. COM 2,67 3,18
8 | EXTRAPAN 3,40 3,50
9 |GRILL & COFFE 2,66 3,09
10 HIT COFFEE 2,26 3,00
11 | JOMAERVI 3,05 3,40
12 | LUWAK 2,82 3,38
13 | MOCA 2,62 3,08
14 OULALA. 387 390
15 | TACUBA 3,28 3,58
16 | TARQUI 2,31 3,02
17 | CAFE TULCAN 3,56 3,62
18
19 | VERDE CAFE 2,80 3,21
20 |RICO PAN 2,43 3,03
21 | EL VECINO 2,74 3,17
22 LA POZADA CAFE DELI 3,68 3,66
MAYOR PROMEDIO MENOR PROMEDIO
+ - + -

Fuente: Informacion investigacion de campo.
Elaborado por: Marlon Andrade.

Los resultados obtenidos nos permiten realizar una comparacion en cuanto a
la aplicacion de gestion de marketing y el nivel de satisfaccion de los clientes
en de las cafeterias investigadas, demostrando que en las cafeterias que
tienen un nivel de aplicacibn méas alto de gestion de marketing, se
experimenta por parte de sus clientes un nivel de satisfaccion de igual forma

mas elevado.

Mientras que en las cafeterias cuyo nivel de aplicacién de gestion de
marketing es bajo, el nivel de satisfaccién de sus clientes también es bajo,
dichos resultados se pueden apreciar en el grafico N° 61, en el cual se
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presenta las cafeterias con los maximos y minimos promedios obtenidos en

la variable de gestion de marketing y en la variable satisfaccion del clientes.

Grafico N° 61

CAFETERIAS CON MAYOR Y MENOR PROMEDIO EN LAS
VARIABLES

3,80 3,85 3,87 3,90

6 3,62 3,68 3,66

AMORE AROMAY BOOKAFE HIT OU LA LA CAFE VALERIA LA
SABOR COFFEE TULCAN POZADA
CAFE DELI

® GESTION DE MARKETING BSATISFACCION DEL CLIENTE

Fuente: Informacién investigacion de campo.
Elaborado por: Marlon Andrade.

Justificando que la aplicacion de una adecuada gestion de marketing permite
la obtencion de una adecuada satisfaccion, lo cual se pretende alcanzar con
el planteamiento de la propuesta de gestibn de marketing para Cafeteria
Luwak, mediante el disefio de estrategias para cada elemento de marketing,
teniendo como enfoque el incremento del nivel de satisfaccion de los

clientes.

De igual manera podemos observar en las siguientes tablas los resultados
para cada una uno de los indices, que componen las variables investigadas,
por cafeteria. Ademas, dichos resultados son interpretados tomando los
promedios aproximados al inmediato superior de acuerdo a la escala de 1 a
5, la cual hace referencia al nivel de aplicacion y de satisfaccién de cada

indice.
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Para gestion de marketing los significados son:

e 1 =Muy baja

e 2 =Baja
e 3 = Media
e 4 =Alta

e 5 =Muy alta
Mientras que para satisfaccion del cliente los significados son:

e 1 =Total insatisfaccion.
e 2 =Insatisfaccion.

e 3 = Satisfaccién media.
e 4 = Satisfaccion.

e 5 = Total satisfaccion.

De esta manera podemos demostrar que en las cafeterias en las cuales
realizan mayor gestion de marketing en cada uno de sus indices, se refleja
en el nivel de satisfaccion que los clientes experimentan en cada indice que
compone la satisfaccién, asi mismo, se puede observar el lado opuesto en el
cual las cafeterias aplican una mediana gestion de marketing para algunos
de los indices y la satisfaccion reflejada es igual solo en algunos de sus

indices.
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Tabla N° 68.

PROMEDIO APLICACION DE GESTION DE MARKETING POR CAFETERIA

INDICES Marketing Estratégico Marketing Operativo Mix Tradicional Marketing Operativo Mix

\o Agregado
} Ig\éel\sﬂtégr?;::joon Segmentacion D,?:allsst_y EDltre(t:E:lqn Producto | Precio | Plaza | Promocién | Procesos Eptc_)rno Personas
CAFETERIAS gnostico stratégica isico

1 | AMORE 1,67 1,00 3,00 1,00 3,00 2,75 2,42 1,50 2,00 2,67 0,00
2 | AROMA Y SABOR 1,67 1,00 1,00 1,50 3,15 2,87 2,60 2,00 3,00 2,33 0,00
3 | BOOKAFE 4,33 5,00 5,00 4,00 4,66 3,70 3,06 3,84 3,00 3,67 2,67
4 | CAFE CARNAVAL 2,33 3,00 1,00 3,00 3,40 2,90 3,10 2,08 3,00 2,33 0,00
5 | COFFEE BREACK 3,00 3,00 3,00 3,50 3,59 3,88 2,94 3,64 3,00 2,67 3,00
6 | CHANGO 1,67 3,00 3,00 2,00 3,03 3,29 2,50 3,13 3,50 2,67 0,00
7 | EMPANADAS. COM 3,00 1,00 1,00 3,00 2,58 3,09 3,16 1,62 3,00 3,33 3,00
8 | EXTRAPAN 2,33 3,00 3,00 2,50 4,16 3,51 4,03 3,87 3,50 4,00 2,27
9 | GRILL & COFFE 2,33 1,00 1,00 1,50 3,27 3,82 2,24 2,71 3,00 3,00 0,00
10 | HIT COFFEE 1,67 3,00 1,00 1,50 3,13 2,83 2,83 1,81 2,00 2,00 0,00
11 | JOMAERVI 3,00 1,00 3,00 2,00 3,78 3,54 2,79 3,03 3,00 3,33 0,00
12 | LUWAK 3,00 3,00 1,00 1,00 3,31 3,39 2,94 2,50 3,00 3,33 0,00
13 | MOCA 2,33 3,00 1,00 2,00 3,42 3,00 2,44 1,75 3,00 3,33 2,67
14 | OU LA LA 3,67 3,00 5,00 4,00 471 3,64 3,94 3,52 3,00 4,00 0,00
15 | TACUBA 2,33 3,00 3,00 3,50 3,57 3,49 3,76 2,75 3,50 3,67 3,33
16 | TARQUI 2,33 1,00 1,00 1,00 2,64 2,85 2,41 1,92 3,00 3,00 0,00
17 | CAFE TULCAN 3,00 3,00 3,00 3,00 4,26 2,98 3,99 3,56 3,50 4,00 3,67
18 | VALERIA 1,67 1,00 1,00 1,00 2,44 2,96 2,79 1,31 2,00 1,67 0,00
19 | VERDE CAFE 1,67 3,00 1,00 2,50 2,80 3,77 2,83 3,25 3,00 2,67 3,11
20 | RICO PAN 1,67 1,00 1,00 2,00 3,32 3,58 2,83 2,16 2,00 2,33 0,00
21 | EL VECINO 1,67 3,00 3,00 2,00 2,73 3,37 2,73 3,03 3,00 3,00 0,00
22 | LA POZADA CAFE DELI 3,00 3,00 3,00 4,50 4,43 3,43 3,64 3,68 3,00 4,00 0,00

Fuente: Informacién investigacion de campo.
Elaborado por: Marlon Andrade.
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Tabla N° 69.

INTERPRETACION PROMEDIO DE APLICACION DE GESTION DE MARKETING POR CAFETERIA
(considerando promedios aproximados)

Marketing Operativo Mix

INDICES Marketing Estratégico Marketing Operativo Mix Tradicional A
\o gregado
; Ig\éel\s/ltelgggaoon Segmentacion D'?:garlwlglsséi():,o El?sltrrztt:ggi)(r:]a Producto | Precio | Plaza | Promocion | Procesos Ef?;?égo Personas
CAFETERIAS
1 | AMORE Baja Muy Baja Media Muy Baja Media Media Baja Baja Baja Media -
2 | AROMA Y SABOR Baja Muy Baja Muy Baja Baja Media Media | Media Baja Media Baja -
3 | BOOKAFE Alta Muy Alta Muy Alta Alta Muy Alta | Alta Media Alta Media Alta Media
4 | CAFE CARNAVAL Baja Media Muy Baja Media Media Media | Media Baja Media Baja -
5 | COFFEE BREACK Media Media Media Alta Alta Alta Media Alta Media Media Media
6 | CHANGO Baja Media Media Baja Media Media | Media Media Alta Media -
7 | EMPANADAS. COM Media Muy Baja Muy Baja Media Media Media | Media Baja Media Media Media
8 | EXTRAPAN Baja Media Media Media Alta Alta Alta Alta Alta Alta Baja
9 | GRILL & COFFE Baja Muy Baja Muy Baja Baja Media Alta Baja Media Media Media -
10 | HIT COFFEE Baja Media Muy Baja Baja Media Media | Media Baja Baja Baja -
11 | JOMAERVI Media Muy Baja Media Baja Alta Alta Media Media Media Media -
12 | LUWAK Media Media Muy Baja Muy Baja Media Media | Media Media Media Media -
13 | MOCA Baja Media Muy Baja Baja Media Media Baja Baja Media Media Media
14 |OU LA LA Alta Media Muy Alta Alta Muy Alta | Alta Alta Alta Media Alta -
15 | TACUBA Baja Media Media Alta Alta Media Alta Media Alta Alta Media
16 | TARQUI Baja Muy Baja Muy Baja Muy Baja Media Media Baja Baja Media Media -
17 | CAFE TULCAN Media Media Media Media Alta Media | Alta Alta Alta Alta Alta
18 | VALERIA Baja Muy Baja Muy Baja Muy Baja Baja Media | Media Muy Baja Baja Baja -
19 | VERDE CAFE Baja Media Muy Baja Media Media Alta Media Media Media Media Media
20 | RICO PAN Baja Muy Baja Muy Baja Baja Media Alta Media Baja Baja Baja -
21 | EL VECINO Baja Media Media Baja Media Media | Media Media Media Media -
22 | LA POZADA CAFE DELI Media Media Media Muy Alta Alta Media Alta Alta Media Alta -

Fuente: Informacién investigacion de campo.
Elaborado por: Marlon Andrade.
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Tabla N° 70.

PROMEDIO NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE POR CAFETERIA

INDICES Calidad del Servicio Producto Precio

(o] ~ .
N ) Confiabilidad Disponibilidad Seguridad Empatia Tangibles Calidad Tamafio / precio
CAFETERIAS Porcion Pagado

1 | AMORE 3,00 1,50 3,00 1,50 2,75 3,38 3,25 3,75
2 | AROMA Y SABOR 3,00 1,60 3,00 1,80 2,68 3,60 3,20 3,80
3 | BOOKAFE 3,55 3,53 3,86 3,18 3,98 4,32 3,82 3,01
4 | CAFE CARNAVAL 3,10 1,60 3,25 2,40 3,04 3,55 3,60 3,50
5 | COFFEE BREACK 3,55 3,15 3,73 2,91 3,58 3,50 3,55 3,82
6 | CHANGO 3,13 1,69 3,13 2,63 3,05 3,25 3,50 4,00
7 | EMPANADAS. COM 3,56 2,90 3,10 2,37 2,88 3,49 3,86 4,49
8 | EXTRAPAN 3,31 2,94 3,69 2,77 3,72 3,81 3,31 3,62
9 | GRILL & COFFE 3,27 1,59 3,09 2,36 2,91 3,27 3,64 3,55
10 | HIT COFFEE 3,25 1,50 3,00 2,00 2,85 3,13 3,50 3,75
11 | JOMAERVI 3,13 1,75 3,38 2,38 3,45 4,00 3,50 3,50
12 | LUWAK 3,17 1,58 3,71 2,67 3,35 3,54 3,75 3,33
13 | MOCA 3,50 1,50 3,00 2,33 3,00 3,25 3,33 3,50
14 | OU LA LA 4,00 3,67 4,00 3,17 4,20 3,92 3,50 3,67
15 | TACUBA 3,64 1,82 3,59 2,82 3,69 3,73 3,55 3,45
16 | TARQUI 3,22 1,39 3,06 2,11 2,84 3,22 3,44 3,89
17 | CAFE TULCAN 3,68 3,35 3,74 3,00 3,74 3,65 3,74 3,71
18 | VALERIA 3,25 1,69 2,88 1,88 2,28 3,25 3,38 3,75
19 | VERDE CAFE 3,23 3,14 3,01 2,60 3,01 3,58 3,85 4,03
20 | RICO PAN 3,25 1,50 3,13 2,00 2,75 3,50 3,63 3,50
21 | EL VECINO 3,20 2,95 3,25 2,50 3,00 3,40 3,50 3,50
22 | LA POZADA CAFE DELI 3,45 3,58 3,68 3,18 3,82 3,68 3,82 3,45

Fuente: Informacién investigacion de campo.
Elaborado por: Marlon Andrade.
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(considerando promedios aproximados)

Tabla N° 71.
INTERPRETACION PROMEDIO NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE POR CAFETERIA

INDICES Calidad del Servicio Producto Precio
N° . . . ) . . ) Tamafio / .
. Confiabilidad Disponibilidad Seguridad Empatia Tangibles Calidad L Precio Pagado
CAFETERIAS Porcion

1 | AMORE S. Media Insatisfaccion S. Media Insatisfaccion S. Media S. Media S. Media Satisfaccion
2 | AROMAY SABOR S. Media Insatisfaccion S. Media Insatisfaccion S. Media Satisfaccion S. Media Satisfaccion
3 | BOOKAFE Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion S. Media Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion
4 | CAFE CARNAVAL S. Media Insatisfaccion S. Media Insatisfaccion S. Media Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion
5 | COFFEE BREACK Satisfaccion S. Media Satisfaccion S. Media Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion
6 | CHANGO S. Media Insatisfaccion S. Media S. Media S. Media S. Media Satisfaccion Satisfaccion
7 | EMPANADAS. COM Satisfaccion S. Media S. Media Insatisfaccion S. Media S. Media Satisfaccion Satisfaccion
8 | EXTRAPAN S. Media S. Media Satisfaccion S. Media Satisfaccion Satisfaccion S. Media Satisfaccion
9 | GRILL & COFFE S. Media Insatisfaccion S. Media Insatisfaccion S. Media S. Media Satisfaccion Satisfaccion
10 | HIT COFFEE S. Media Insatisfaccion S. Media Insatisfaccion S. Media S. Media Satisfaccion Satisfaccion
11 | JOMAERVI S. Media Insatisfaccion S. Media Insatisfaccion S. Media Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion
12 | LUWAK S. Media Insatisfaccion Satisfaccion S. Media S. Media Satisfaccion Satisfaccion S. Media
13 | MOCA Satisfaccion Insatisfaccion S. Media Insatisfaccion S. Media S. Media S. Media Satisfaccion
14 | OU LA LA Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion S. Media Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion
15 | TACUBA Satisfaccion Insatisfaccion Satisfaccion S. Media Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion S. Media
16 | TARQUI S. Media T. Insatisfaccion S. Media Insatisfaccion S. Media S. Media S. Media Satisfaccion
17 | CAFE TULCAN Satisfaccion S. Media Satisfaccion S. Media Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion
18 | VALERIA S. Media Insatisfaccion S. Media Insatisfaccion Insatisfaccién S. Media S. Media Satisfaccion
19 | VERDE CAFE S. Media S. Media S. Media S. Media S. Media Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion
20 | RICO PAN S. Media Insatisfaccion S. Media Insatisfaccion S. Media Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion
21 | EL VECINO S. Media S. Media S. Media S. Media S. Media S. Media Satisfaccion Satisfaccion
22 | LA POZADA CAFE DELI S. Media Satisfaccion Satisfaccion S. Media Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion S. Media

Fuente: Informacién investigacion de campo.
Elaborado por: Marlon Andrade.
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CAPITULO IV.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

4.1. CONCLUSIONES.

La aplicacion de marketing es importante para el éxito de un negocio, siendo
su objetivo la satisfaccion de las necesidades de los clientes de mejor forma
gue la competencia, es una herramienta que mediante la realizacion de un
analisis, permite identificar aspectos positivos y negativos del mercado, y

aplicar las estrategias necesarias para el desarrollo del negocio.

Las cafeterias de la provincia son de tamafio pequefio y mediano, instaladas
como negocios familiares, atendidas y administradas por sus propietarios, en
su mayoria aplican una administracion basada en su experiencia,
dificultando el manejo y puesta en practica de herramientas de marketing

utiles para el negocio.

La realizacion de investigaciones de mercado es baja, la misma se realiza
informalmente en base a la experiencia de los propietarios de las cafeterias,
obteniendo algo de informacion sobre las necesidades de los clientes y del
accionar de la competencia. Es minima la investigacion sobre el nivel de
satisfaccion que los clientes experimentan y no se tienen una segmentacion
adecuada, dejando de lado la obtencion de informacion valiosa, para la

realizacion de acciones que permitan mejorar la satisfaccion del cliente.

En la mayoria de las cafeterias no se efectla andlisis de negocio que les
permita diagnosticar la situacién actual en el mercado, en los casos que se
realiza, esta no es adecuadas, impidiéndoles tener un andlisis idéneo, a fin
de poner en practica estrategias para el aprovechamiento de lo positivo y

disminuir el impacto de lo negativo.

El establecimiento de aspectos como la mision, vision y estrategias, es decir,
una direccién estratégica, es bajo y en algunos casos nulo. Por tanto, no
cuentan con guias que definan de forma clara hacia dénde dirigir sus

esfuerzos, para conseguir mejores beneficio en el negocio.
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De los cuatro elementos que conforman el mix tradicional de marketing, el
producto es en el cual de forma general se evidencia una aplicacion de
mayor gestion, la calidad tiene la puntuacion de 3,69 otorgada por los
clientes; sin embargo, la cantidad ofrecida no es elevada, limitando su

variedad.

En la gran parte de las cafeterias no se cuenta con una politica de precios, el

cual es considerado como accesible por los clientes.

Debido a las caracteristicas de los productos que se venden en las
cafeterias su distribucion es directa en los locales, es decir, del productor al
consumidor, evidenciando la baja gestion de canales alternativos de
distribucion, en cuanto a la ubicacion y horario de las cafeterias podemos

mencionar que es conveniente.

La promocion es la de menor aplicacién de acuerdo al promedio obtenido de
2,67 puntos, la utilizacibn de estrategias promocionales es media, la
realizacion de promociones de productos es muy baja, es decir, no se
genera motivaciones para el consumo de los clientes. En la mayoria de las
cafeterias cuentan con un nombre y logotipo, solo en algunos locales
cuentan con materiales de comunicacion interna, dejando de lado elementos

gue pueden servir para que los clientes los identifiquen y recuerden.

En la mayoria de las cafeterias la prestacion del servicio esta guiada por
procesos establecidos empiricamente, su eficiencia es media, debido a la

demora y organizacién inadecuada en algunos locales.

El entorno fisico que proporciona la evidencia tangible en el servicio, es
media, la presentaciéon del personal tiene menor promedio, el 36,36% de las
cafeterias no cuentan con uniforme acorde a la actividad del negocio, el
disefio, la decoracion y comodidad de las instalaciones es regular en la
mayoria de locales, demostrando una baja aplicacion de marketing. Lo cual
repercute en la satisfaccion sobre los tangibles, la cual es media, el factor

gue influye negativamente es la imagen del personal.
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Los empleados se encuentran mayoritariamente satisfechos con la
remuneracion, horario, condiciones ambientales y el trato recibido de sus

jefes.

La capacitacion de los empleados se la realiza mediante charlas impartidas
por los propietarios, el nivel de motivacion se lo considera medianamente
apropiado, el reconocimiento de los esfuerzos se lo realiza algunas veces y

rara vez, demostrando bajo interés hacia el desarrollo de los empleados.

Los clientes que utilizan con frecuencia los servicios de una cafeteria,
consideran el producto como el aspecto que tienen en cuenta al momento de

decidir a cual visitar, siendo el sabor su caracteristica principal.

Se considera medio el nivel de cumplimiento de las promesas realizadas de

parte de las cafeterias, sobre los productos y servicios que se ofertan.

La disponibilidad dentro de la calidad del servicio es media, siendo la
resolucién de problemas, reclamos o errores uno de los aspectos que se
considera regular e incluso insatisfactorio para quienes los han tenido, la
mayoria de clientes considera medianamente satisfactorio y satisfactorio el

tiempo de atencion.

El trato y la atencion brindada de parte de los empleados es satisfactorio;
pero la experiencia y conocimientos para responder a requerimientos de los
clientes es el factor en el cual se debe poner interés, este es considerado

por la mayoria como medianamente satisfactorio.

La empatia, es decir, el interés que tienen por conocer y entender las
necesidades de los clientes es considerado bajo, este aspecto se debe tener
en cuenta, puesto que permite tener informacion valiosa para entregar una

satisfaccion de mejor forma.

La calidad, tamafio-porcion de los productos que en las cafeterias se ofertan
es satisfactoria, considerando la presentacion como el factor que requiere

mas atencion.
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Existe satisfaccion en la mayoria de clientes con relacién al precio pagado
por los productos y servicios recibidos, convirtiéndose en el factor de mayor

satisfaccion de los clientes, con un promedio de 3,70 puntos.

4.2. RECOMENDACIONES.

Considerando que el marketing es una herramienta que con una aplicacion
adecuada de sus elementos, trae consigo grandes beneficios para la
empresa, tanto a nivel econémico, como a nivel de reconocimiento y sobre
todo de fidelidad de los clientes, mediante la entrega de satisfaccion para
ellos. Es importante que las cafeterias hagan uso de esta herramienta y la
apliguen en sus negocios, a fin de no quedarse en el pasado, sino mas bien
aprovechar las oportunidades que el mercado les ofrece, innovando
productos, modificando las instalaciones, prestando mas servicios, cuidando
la calidad y enfocandose hacia los clientes, de esta manera lograr el

desarrollo de los negocios y ser mas competitivos.

Desarrollar planes de marketing o utilizar una combinacion de los elementos
del marketing, de forma adecuada, frecuentemente y en base a las
necesidades de cada cafeteria y el sector en el cual realizan sus actividades,

considerando a los clientes y su satisfaccion como eje del negocio.

Realizar investigaciones de mercado, apoyados en herramientas como la
encuesta, que les permita organizar adecuadamente los datos, y contar con
informacion valiosa sobre las los clientes y la competencia, asi como el nivel
de satisfaccion, determinando los aspectos a mejorar y la aplicacién de
estrategias, encaminadas a satisfacer las necesidades de los clientes y

mejorar la prestacion del servicio.

Se recomienda la realizacion de analisis del negocio de forma periddica, a fin
de identificar oportunidades y amenazas que presenta el mercado, asi como
fortalezas y debilidades, que permitan poner en marcha acciones para

continuar con el negocio y crecer con el mismo.

Se debe definir de forma clara los lineamientos de trabajo (misién, vision),

asi como estrategias y objetivos que se desee lograr y difundirlos entre los
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involucrados en las actividades del negocio, a fin de que cuenten con una

guia de trabajo que les permita conocer que hacer y como hacerlo.

Desarrollar una cartera de productos que mejore la oferta (variedad de
productos) y satisfaga los requerimientos de los clientes, evitando la
monotonia con los productos, asi como la pérdida de clientes por dicho

aspecto.

Establecer politicas de precio que les permita premiar a los clientes

frecuentes, fomentando la fidelidad y la cantidad de consumo.

Realizar publicidad y promocién, apoyados en distintos medios, asi como
crear elementos de comunicacion interna, que faciliten informacién necesaria
del servicio a los clientes, motiven el consumo, generen la identificacion y

recordacion de la cafeteria y los productos - servicios que brinda.

Establecer adecuadamente procesos para la prestacion del servicio,
facilitando la organizacion a empleados y clientes, haciendo que la atencion

sea mas eficiente.

Mejorar en el aspecto de los tangibles del negocio que proporciona evidencia
fisica, como la decoracion de las instalaciones y, controlar la imagen y
presentacion del personal, dotandoles de un uniforme adecuado para el
negocio, herramientas que brindan no solo comodidad, sino un ambiente

agradable para los clientes y que ademas sirve como elemento publicitario.

Proporcionar capacitacion al personal sobre temas relacionados a la
atencion al cliente, protocolo de servicio, que les permita brindar servicios de
calidad, asi como motivarles, fomentar la colaboracién entre todos,
reconocer sus esfuerzos, y sobre todo, concientizarles sobre la importancia

de los clientes para el negocio.

Mejorar las instalaciones fisicas, realizando las adecuaciones necesarias
con el fin de brindar las comodidades idoéneas para la prestacion de los
servicios de forma adecuada, y que los clientes se sientan comodos con el

lugar.
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Considerando que el producto es el aspecto mas importante para los
clientes, cuando visitan una cafeteria, se debe mejorar el cumplimiento de
las promesas que se realizan, prometiendo Unicamente lo que se puede

cumplir y esforzandose para entregar mucho mas de lo que se prometio.

Se recomienda prestar atencion en la resolucion de problemas o errores,
que se puedan presentar y solucionarlos de forma adecuada, disponiendo
los recursos necesarios y procurando que los clientes se sientan satisfechos.

Ademas, se debe mejorar los tiempos para la prestacion del servicio.

Es importante que los empleados o personas que tienen contacto directo con
los clientes, cuenten con los conocimientos necesarios sobre productos y
servicios que se ofrece en las cafeterias, para responder de forma

satisfactoria a los requerimientos de los clientes.

Se debe dar el interés necesario a conocer y entender las necesidades
especificas de los clientes, ya que dicho conocimiento les permitira brindar
una atencion personalizada a los mismos y generarles mejores niveles de

satisfaccion.

Poner énfasis en el cuidado de la presentacién de los productos, haciendo

que esta sea visualmente atractiva para los clientes.

Aprovechar la satisfaccion de los clientes con el tamafio-porcidén y el precio
pagado de los productos y servicio, utilizdndoles como factores de

promocion.
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CAPITULO V
PROPUESTA.

5.1. TITULO.

Disefio de un plan de marketing para Cafeteria Luwak de la ciudad de

Tulcén, que contribuira a mejorar la satisfaccién de los clientes.

5.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA.

Los resultados de la investigacion permitieron evidenciar la situacion del
servicio que se presta en las cafeterias de la Provincia del Carchi y
principalmente en la Ciudad de Tulcan, en este sentido, las falencias
encontradas dan cuenta de que no se pone en practica acciones que
permitan satisfacer completamente a los clientes que visitan estos lugares,
en dichos resultados también se muestra la situacion de cafeteria Luwak,
razon por la cual, en el presente capitulo nos enfocamos en analizar mas a
fondo su situacion y realizamos una propuesta de marketing, encaminada a
mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes de esta cafeteria y conseguir
un incremento en la participacion de mercado y por ende mejorar sus

resultados.

Cafeteria Luwak es un negocio familiar que comenzé sus actividades en el
afio 2009, como iniciativa de sus propietarios, gracias a su buen gusto y
experiencia por la cocina, se encuentra ubicada en la calle Bolivar y
Pichincha de la Ciudad de Tulcan. En su inicio la cafeteria contaba con tres
empleados y junto a ellos sus dos propietarios, ofrecian desayunos,
almuerzos y café en la tarde, convirtiéndose en proveedores del servicio de
alimentacion de algunas instituciones publicas; sin embargo, no se tuvo el
éxito esperado, en el afio 2011 incursionan en la preparacion y venta de
pizza que combinados con los diferentes productos de -cafeteria se

mantienen hasta la fecha.

El nombre de la cafeteria fue seleccionado luego de investigaciones en
internet, siendo Luwak la denominacién de uno de los mejores cafés y mas

caros del mundo, por su sabor y calidad.
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Posee una capacidad para la atencién de 40 personas, la cual esta dividida

en dos espacios, el salon principal y un salén pequefio.

De esta manera en la construccion de la propuesta se considerara los
resultados de la investigacion previamente realizada, de la cual se obtuvo
datos con relacion a la aplicacion de gestion de marketing y el nivel de
satisfaccion que experimentan sus clientes, ademas, se realiza un andlisis
considerando algunas herramientas como el FODA, las cinco fuerzas de
Porter entre otras, a fin de recabar la informacion necesaria que nos permita
establecer las mejores estrategias a aplicar para mejorar como negocio en

todos sus ambitos.

5.3. JUSTIFICACION.

La satisfaccién del clientes es uno de los enfoques que se debe tener
siempre presente en la realizacién de las actividades de los negocios, mas
aun en los que se brinda servicios de alimentacion como el de las cafeterias,
puesto que los clientes son la esencia y la razén de ser de los mismos,
gracias a ellos, se mantienen y continlan en el mercado, por tanto, es
importante que se realicen acciones encaminadas a conseguir dicha
satisfaccion, siendo un medio de utilidad la aplicacion de marketing mediante

la elaboracién de un plan.

Por tal motivo la realizacion del plan de marketing para cafeteria Luwak, se
justifica, ya que se desea mejorar el nivel de satisfaccién de los clientes, asi
como el posicionamiento en el mercado de Ciudad de Tulcan, como un lugar
en el cual encuentran una excelente atencion y productos de calidad

realizados con los correspondientes procesos de higiene y salubridad.

Ademas, para la realizacidon del plan se utilizé la informacion obtenida en la
investigacién, lo cual permitira a los propietarios apoyar la toma de
decisiones en pro de la satisfaccion de los clientes, fortaleciéndose en los
puntos débiles del sector, contribuyendo a la obtencion de ventajas sobre la

competencia y por ende del crecimiento del negocio.
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Finalmente, teniendo en cuenta que la utilizacion de marketing tiene como
objetivo la satisfaccion del cliente, en la ciudad de Tulcan, ellos serian los
principales beneficiarios del plan de marketing, ya que contarian con un
lugar en el cual se preocupen por satisfacer de forma adecuada todas y cada

una de sus necesidades.

5.4. OBJETIVOS.
5.4.1. OBJETIVO GENERAL.

e Disefiar un plan de marketing para cafeteria Luwak de la Ciudad de

Tulcén, que contribuya a mejorar la satisfaccion de los clientes.
5.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Realizar un andlisis diagnostico a nivel interno y externo de la cafeteria, a

fin de identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

e Describir las estrategias para el mix de marketing de servicios enfocadas

hacia el cliente, que se deben aplicar en cafeteria Luwak.

e Establecer el plan operativo y presupuesto para la ejecucién de las

actividades del plan de marketing.

5.5. FUNDAMENTACION.

5.5.1. EL PLAN DE MARKETING.

El plan de marketing es un documento en el cual se plasma los resultados
que se desea conseguir por parte de la empresa o negocio y todas las
actividades que se van a realizar en un periodo de tiempo definido, sirviendo
de guia para las personas inmersas en labores de la empresa. La realizacion
del plan permite identificar oportunidades que el mercado ofrezca, asi como

las amenazas a las cuales nos podemos enfrentar.

Best Roger J. (2007) menciona que el plan de marketing “es el resultado de

un proceso sistémico, creativo y estructurado que se disefia para identificar
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oportunidades y amenazas en los mercados, que hay que saber tratar

adecuadamente, para conseguir los objetivos de la organizacion” (p. 419).

El plan de marketing estratégico “es una herramienta de gestion importante y
elemental para todo tipo de empresa; la aplican aquellas empresas
orientadas al mercado para ser competitivas. Es un documento escrito, que
define y especifica las acciones necesarias para alcanzar los objetivos

empresariales” (Limas, 2012, p. 244).

En tal sentido, el plan de marketing se convierte en una herramienta para la
gestién de un negocio, puesto que al conocer las necesidades de los clientes
se puede desarrollar productos o servicios acorde a las mismas y que las

satisfagan, basados en la informacion que su estudio nos brinda.

De esta forma se pone en practica la gestion de marketing de una forma que
permita aportar y conseguir un nivel mas elevado de satisfaccion en los
clientes, como resultado de los andlisis e investigacion del mercado y la
aplicacion de estrategias, encaminadas a desarrollar productos y servicios

gue cumplan con las necesidades identificadas.

5.5.1.1. Beneficios de la Elaboracién del Plan de Marketing.
Desde el punto de Best Roger J. (2007) presenta 4 beneficios de la
elaboracion de los planes de marketing detalladas brevemente a

continuacion:

Identificacion de oportunidades. En el proceso de elaboracion del plan se
puede identificar las oportunidades y amenazas para el negocio, a través de

un analisis del mercado.

Apoyo en las capacidades béasicas. Basarse en las capacidades exclusivas

gue posee la empresa para la realizacion del plan de marketing.

Estrategia de marketing enfocada. Definir de forma acertada el segmento o
publico objetivo para la empresa, permitiéendole enfocar la estrategia de
posicionamiento en torno a las necesidades de dicho publico objetivo y todos

los esfuerzos de marketing hacia él.
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Destino eficaz y utilizacién eficiente de los recursos. El definir correctamente
a quienes dirigir los esfuerzos de marketing, permite la utilizacion mas

eficiente de los recursos.

Para Sainz de Vicufa José Maria (2012) detalla tres utilidades para los
cuales los planes de marketing pueden servir, brevemente explicadas en

seguida:

Consecucion de objetivos empresariales. Ayudando a la empresa a el
aumento de las ventas, captar nuevos clientes, logra mejor fidelidad de los

clientes, mejorar la participacion de mercados, etc.

Hacer equipo. Conseguir acuerdos sobre los futuros negocios y que el
personal cuente con conocimientos de lo que la empresa desea conseguir,

es decir, se convierte en una brujula para todos.

Compromisos claros. Lo que se traduce en que el departamento de
marketing y comercializacién tengan claro y que sea coherente lo que la

empresa necesita hacer en el futuro.

De lo expuesto anteriormente deducimos que la aplicacion de un plan de
marketing trae grandes aportaciones, como la identificacion de
oportunidades y amenazas, el logro de los objetivos, conocimiento de todo
sobre lo que se desea hacer, siendo de utilidad necesaria para las
empresas que tengan un enfoque hacia los clientes o mercado, sin importar

su tamafo o actividad.

5.5.1.2. Etapas del Plan de Marketing.
Existen varias formas para la estructura del plan de marketing, depende del
autor, a continuaciéon presentamos 3 esquemas diferentes y detallamos cada

etapa de forma breve:
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Cuadro N° 6.

Contenido de un Plan de Marketing.

Secciones Objetivos
Resumen Se incluye un resumen de los objetivos, recomendaciones principales con
ejecutivo el fin de posibilitar la revision e identificacion del contenido principal del

plan.

Andlisis de la
situacion de

Se describe el mercado objetivo y la situacién de la empresa en él, asi
como informacion sobre: el segmento de mercado y sus necesidades,

oportunidades

marketin . A

actual 9 resultados de los productos, la competencia y la distribucion.

Analisis de Identifica las amenazas y oportunidades con las que pueden encontrarse
amenazas 'y |los productos, posibilitando a la direccién prever aspectos positivos y

negativos que afecten a la empresa y el cumplimiento de objetivos.

Objetivos

Establece los objetivos de marketing que se desea en el tiempo de
duracion del plan, se menciona que debe especificarse los puntos clave
que pueden afectar su alcance

Estrategias de
marketing

En este apartado se disefia las directrices de marketing que se van a
desarrollar para conseguir los objetivos, se detalla las estrategias para
los elementos del mix y cémo responden a las oportunidades, amenazas
y puntos claves detallados en el plan

Programa de
accion

Explica como las estrategias de marketing se convierten en planes
especificos accién, detallando qué y cuando se va a hacer, el
responsable y su costo.

Incluye un detalle de los beneficios que se esperan y los gastos

Presupuesto |esperados, se convierte en un respaldo del plan y la base para la puesta
en marcha de las actividades.
Fija las herramientas a aplicar en el seguimiento de la aplicacién del plan,
Control permitiendo la identificacién de los resultados, estableciendo el nivel en el

que se alcanza los obijetivos.

Fuente: Adaptado de (Kotler, 2006).
Elaborado por: Marlon Andrade

El proceso de elaboracion de un plan de marketing se lo agrupa en una

secuencial de

7 pasos, siendo otra forma de presentacion.
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Figura N° 14.

El Proceso de la Elaboracién de un Plan de Marketing.

Paso I: Andlisis de la situacion
Examen completo de las fuerzas del mercado, de la
posicion competitiva de la empresa y de los
resultados.

y

Paso II: Analisis SWOT
Andlisis de amenazas y oportunidades, puntos
fuertes y débiles, con el objetivo de identificar los
factores claves del éxito o fracaso de la empresa.

'

Paso Ill: Plan estratégico de mercado
Partiendo del analisis del atractivo del mercado y de
la ventaja competitiva de la empresa se define el
plan estratégico de mercado y sus objetivos.

y

Paso IV: Estrategia de marketing mix
Partiendo del plan estratégico de mercado se
desarrolla la estrategia de marketing mix que permita A
cumplir los objetivos definidos en la fase tres.

v

Paso V: Presupuesto de marketing
El presupuesto de marketing que acompafié la
ejecucion de la estrategia de marketing tactico, debe
conseguir una distribucion de recursos que haga
realidad los objetivos del plan estratégico de
mercado.

v

Paso VI: Plan de marketing de resultados
Se hace una estimacion de los resultados de ventas
y beneficios, para un horizonte de tres a cinco afios.

v

Paso VII: Evaluacién de resultados L?sndersxggciones son
La aplicacién de las estrategias, ¢consigue los | an grandes que se

No i isio
resultados deseados de cuota de mercado, ventas y > Eg,“g?;ﬁ“dgnrﬁmf}fg
rentabilidad? Stericycle

Ajuste del
plan de
marketing

Fuente: (Best Roger J., 2007, p. 420).
Elaborado por: Marlon Andrade

Por otra parte Limas Sonia (2012) presenta una estructura del plan de
marketing que se compone de 6 etapas secuenciales como se visualizan en

la figura N° 15, ademas, detallamos que se debe hacer en cada una de ellas:
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Figura N° 15.

Estructura del Plan Estratégico de Marketing.

= Es la razén de ser, por qué existe de la empresa, define lineas
estratégicas que guian el accionar de la empresa, convirtiéndose
en el paso mas importante en la formulacion del plan de marketing
= Es la representacion de la empresa en el futuro, el propésito por el
MISION cual se trabaja en un tiempo determinado, lo que desea alcanzar.
VISION
N R 4 g /
\\ //// Responde a la pregunta ¢donde estamos?, para lo que se realiza un
N L andlisis identificando factores que pueden afectar a la empresa ya sea
) ¢ positiva 0 negativamente a nivel interno como externo, de esta manera
§ se establece oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que se
ANALB!S DE presentan en la empresa y su entorno.
. SITUACION
. ACTUAL
\\ \\ // // P . . . .
\ \\ y Los objetivos a formular son cuantitativos y cualitativos, deben ser
N\ V< acordes y relacionados a la situacion de la empresa, sujetos a los
Ny objetivos estratégicos y determinar un tiempo, los mas utilizados son:
aumentar la participacion o volumen de ventas, posicionar la imagen de
OBJ%TEIVOS un producto o marca, etc.
- MARKETING -
\ \\ // /
N\ \\ y Sirven para lograr los objetivos, constituyéndose en guias de accion, se
N\ \// establecen en funcion de la posicion del producto o empresa en el
N L mercado, frente a la competencia, y los segmentos seleccionados.
N Estrategias para el posicionamiento (liderazgo en costos, diferenciacién
FORMULACION y enfoque), o de crecimiento (penetracion de mercado, desarrollo de
DE ESTRATEGIAS mercados y desarrollo de productos).
A //
\t\\\ /// %
N ////// Luego de establecer las estrategias, se desarrolla programas de accién
N\ Vs o tacticas de marketing de forma detallada, estos nos permiten ejecutar
) las estrategias, dando lugar al marketing mix, el cual combina
elementos o herramientas del producto, precio, distribucién vy
PROGRAMAS promocion.
. DEACCION
R y
\\ y
N\ \\ // /
\ Q Es la etapa final, refleja la medicién de los indicadores, permite un
N\ V¥ seguimiento de su cumplimiento, a fin de realizar ajustes, evalla el
N\ avance y los resultados obtenidos, tienen una importancia relevante ya
CONTROL, que proporciona informacion util en la toma de decisiones para
SEGUIMIENTO responder a la dindmica cambiante del ambito empresarial.

y EVALUACION

\ 4
N 4
\

Fuente: Adaptado de (Limas Sonia, 2012).
Elaborado por: Marlon Andrade

Los esquemas expuestos permiten evidenciar coincidencias en varias etapas
de la estructuracién del plan de marketing, ademas, que en su formulacién

tiene un proceso secuencial, de esta manera para la realizacién de la
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propuesta se toma como referencia a los tres autores, utilizando los
elementos de mayor importancia de los diferentes esquemas presentados, a
fin de realizar y adecuar una estructura de forma ldgica y secuencial para el
sector al cual se realiz6 la investigacion y especificamente para Cafeteria

Luwak.

Para la realizacion del plan de marketing en sus diferentes etapas, se hace
necesaria la aplicacion de varias técnicas que nos permitan obtener la

informacion pertinente para el disefio de las mejores estrategias.

5.5.1.3. Herramientas de Andlisis y Diagndéstico.

Andlisis PEST.

Es considerada como una herramienta que permite comprender el
crecimiento o decremento del mercado, analizando la posicion y el potencial
de un negocio, en cada uno de los factores de evaluacién; Politicos,
Econdmicos, Social y Tecnoldgico, cuyas iniciales dan el nhombre a este

analisis (Thomson, 2012).

De esta manera se analiza los factores del entorno externo y su impacto
positivo 0 negativo que puede causar en un negocio que para nuestro caso

es cafeteria Luwak.

Fuerzas de Porter.

De acuerdo a Michael Porter (2010), existen cinco fuerzas que generan
competencia en un mercado, determinando la rentabilidad de la industria
influyendo en los precios, costos e inversion realizada, estas fuerzas son: la
entrada de mas competidores, la amenaza de los sustitutos, el poder de
negociacion de los compradores, el poder de negociacion de los

proveedores y la rivalidad entre los competidores actuales.

De esta manera toma importancia su andlisis, a fin de obtener informacion
de las cinco fuerzas, y determinar la competitividad existente en le servicios
de cafeterias de la ciudad de Tulcan, de esta manera disefiar estrategias

gue permitan contrarrestar o aprovechar el efecto sobre cafeteria Luwak.
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Matriz FODA.

Se menciona que es una ‘herramienta metodolégica, de diagnostico
empresarial, estratégico y competitivo, que se emplea para identificar
acciones factibles, mediante el cruce de variables con el fin de formular y

evaluar la estrategia” (Limas, 2012, p. 247).
Para la construccion de esta matriz se realiza un analisis en dos niveles:

e Diagnostico externo (macroentorno): se identifica oportunidades vy
amenazas, son fuerzas que afectan de forma general no sola a la
empresa sino también a los agentes microecondémicos, tales como:
demograficas, tecnoldgicas, econOmicas, culturales, politicas vy

ambientales.

¢ Diagnostico interno (microentorno): se identifica fortalezas y debilidades,
son fuerzas de nivel interno de la empresa, controlables, influyen en la
forma de hacer las cosas y en la ejecucién de acciones para el éxito del
marketing, se agrupan en fuerzas de la empresa, proveedores,

intermediarios, clientes, competidores y grupos de interés.

Por tanto en una herramienta muy importante, a tevés de ella se establecera
la situacibn de la empresa y mediante el cruce de sus variables

determinaremos las estrategias a seguir.

Matriz Interna y Externa (IE).

David, Fred R. (2008) menciona que esta matriz se basa en dos
dimensiones clave: el puntaje obtenido de la matriz EFl en el eje de las x y el
puntaje de la matriz EFE en eje y. Los totales ponderados obtenidas en las
matrices EFl y EFE permiten la construccién de esta formando nueve
cuadrantes, los cuales se dividen en tres espacios que permiten interpretar

acuerdo a estos la posicion y las implicaciones estratégicas, estos son:

Crecer y construir, cuadrantes I, Il o IV, en los cuales se puede aplicar las
estrategias intensivas (penetracion de mercado, desarrollo de mercado o
desarrollo de producto), o las estrategias integrativas (hacia atras, hacia

adelante u horizontal).
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Retener y mantener, formada por los cuadrantes lll, V o VII, se puede aplicar

las estrategias de penetracion de mercado y el desarrollo de productos.

Cosechar o desinvertir, cuadrantes VI, VIII o IX, las opciones son el

desprendimiento o desinversion.

Esta matriz permitié diagnosticar la situacion de Cafeteria Luwak y en base a
este diagnoéstico, disefiar las estrategias adecuadas, a fin de conseguir una
posicion favorable como negocio y sobre todo ante los clientes satisfaciendo

sus necesidades.

Cartera de Negocios y Planes Estratégicos de Mercado.

Best Roger J. (2007), indica que partiendo de los indices del atractivo de
mercado y de ventajas competitivas, se puede construir un mapa, en el cual
se distinguen doce posiciones. Los negocios, cuyos resultados sean las
mejores puntuaciones en los indices de las dos variantes, tendran la mejor
posicion en el mapa. Por tanto, presentardn mayores opciones para generar
beneficios y rentabilidad. Cada una de las posiciones en la matriz atractivo-
ventaja competitiva, recomienda un plan estratégico (Invertir para crecer,
mejorar la posicion, entrar en un nuevo mercado, proteger la posicion,
optimizar la posicidon, monetizar y/o cosecha/desinversion), que las empresa

pueden poner en practica.

La utilizacién de dicha matriz, va a permitir seleccionar una estrategia en
base a los resultados de los analisis realizados y las aspiraciones de la
cafeteria para su crecimiento en el mercado, en el cual se desenvuelve.
Sirviendo de directriz para las demas estrategias, como las del mix de
marketing, tomando en cuenta que se debe enfocar en alcanzar un nivel de

satisfaccion del cliente mas adecuado.
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5.6. MODELO OPERATIVO DE LA PROPUESTA.

Figura N° 16.

Modelo Disefio del Plan de Marketing Propuesta

 —
Resumen Analisis
Externo

Sintesis Estrategias FODA. ]

indice del Atractivo del Mercado.
indice de Ventaja Competitiva.
Matriz Cartera de Negocio y
Planes Estratégicos de Mercado.

(CNM).

Elaborado por: Marlon Andrade

- 155 -



5.6.1. ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION.

5.6.1.1. Analisis Externo.

En el desarrollo de las actividades, la cafeteria se relaciona con su entorno y
las variables que en el intervienen, las cuales son incontrolable para la
cafeteria, mismas que le pueden afectar o beneficiar directa o indirectamente
en el accionar diario y futuro, por tal motivo, es importante la realizacion de
este analisis, ya que permite disefiar acciones para protegerse en caso de
amenazas, y al mismo tiempo aprovechar las oportunidades que se

presenten.

Para la realizacion de este analisis utilizamos como herramientas al modelo
PEST, analizando los factores que forman este modelo los cuales son
Econdmico, politico, social y tecnoldgico, y de las Cinco Fuerzas de Porter,
el cual permite analizar la competitividad existente del sector en relacion a la

cafeteria objeto de la propuesta.

5.6.1.1.1. Analisis PEST.

Factor Politico.

El pais experimenta una estabilidad democratica, dejando atras tiempos en
los cuales los ecuatorianos inconformes con las formas de manejo del
gobierno se pronunciaban por la salida de los gobernantes, actualmente y
tras la reeleccion del Eco. Rafael Correa, se avizora una continuacion de la

politica interna.

De esta manera y centrados en las politicas que benefician al sector en el
cual desarrolla sus actividades cafeteria Luwak, podemos mencionar que el
actual mandatario busca el desarrollo productivo del pais, mediante la
generacion de empleo a través del fomento micro empresarial, facilitando el
acceso a créditos para la inversién de los pequefios empresarios, de igual
manera la politicas sobre desarrollo turistico, permiten que los servicios

involucrados en este sector se desarrollen de forma positiva.

Si la situacién politica en cuanto al desarrollo productivo continla y se

desarrollan politicas y leyes que beneficien al sector, podemos decir que
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este factor se convierte en una oportunidad para desarrollar y crecer en el

mercado de la prestacion de servicios.

Factor Economico.
Refleja la situacion economica en la cual se encuentra nuestro pais,
afectado por el comportamiento de varios indicadores en forma positiva o

negativa y que repercuten en la gestion empresarial.

PIB. Es el indicador que permite medir el desarrollo de la actividad
econdémica y la capacidad para generar recursos en un pais, es decir, el
valor de todos los bienes y servicios finales producidos dentro de una nacién

en un anfo determinado.

Grafico N° 62.

PRODUCTO INTERNO BRUTO, PIB
Precios de 2007 y Tasas de variacion
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6.0

5.0

40

Millones de USD

3.0

20,000
20

10,000 1.0

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

1 P18 (cje lzquicrdo) w===Variacidén anual del PIB (cje lzquierdo)

Fuente y elaboracion: (BCE, Estadisticas Macroeconémicas Presentacion Coyuntural, 2013, p 5).

El crecimiento de este indicador es constante en los ultimos tres afos,
ubicandose en el afio 2012 en 63.293 millones de délares, con lo cual se

registra un crecimiento del 5% con relacién al afio 2011.

Dicho crecimiento permite evidenciar el buen desempefio del pais,
ubicandose como uno de los paises de mayor crecimiento en relacion al PIB
de América del Sur del 3,7%.

- 157 -



De acuerdo al Banco Central del Ecuador, en el afio 2012, dentro de las
actividades econdmicas con mayor contribucion al PIB del 5%, las
actividades relacionadas a alojamiento y comida aportaron con un 0,24%
registrando una tasa de variacion por industria del 12%. En consecuencia es
una actividad que registra crecimiento, hay que mencionar la buena difusion
del pais como destino turistico emprendida por el gobierno, lo cual hace que

dicho sector tenga crecimiento.

El incremento del PIB se convierte en una oportunidad para cafeteria Luwak,
permitiendo a la gente contar con mayores ingresos producto del crecimiento
productivo, en consecuencia, mayor poder adquisitivo que pueden destinar

al consumo de bienes y servicios.

Inflacion. Se la mide mediante el indice de Precios al Consumidor del Area
Urbana (IPCU), tomando en consideracion la canasta de los bienes y
servicios demandados por los consumidores de los estratos medios y bajos.

En los ultimos dos afos los porcentajes de inflacibn muestran una variacion
no significativa; sin embargo, esta a pesar de que es de un solo digito, es

alta considerando que el pais cuenta con una economia dolarizada.

Gréafico N° 63.
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracién: Marlon Andrade.
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En este afno el gobierno emite listas de precios para una cantidad de
productos, lo cual hace que el nivel de inflacion se controle, evitando la
especulacién, como se evidencia la inflacion para el mes de abril se ubico en

3,03% teniendo una variacion minima con relacién al mes de marzo.

En este sentido, si la variacion de la inflacion es controlada, impedira el
encarecimiento de los precios, evitando la reduccion del poder adquisitivo de
los consumidores, que destinarian los recursos al cumplimiento de sus
necesidades basicas, afectando a los productores y al desarrollo de su

actividad.
Factor Social.

Empleo: Parte de la PEA gue tiene una ocupacion plena, es decir, que
trabajan en jornada de trabajo completa o que es menor; pero perciben

ingresos superiores o iguales al salario minimo.

Desempleo: Parte de la PEA que se encuentra en desocupacion o

inactividad.

Subempleo: Se considera a la parte de la PEA que cuenta con empleo; sin
embargo, este es temporal, con menos de 40 horas y la remuneracion
recibida esté por debajo del minimo.

Gréfico N° 64.

Tasas de empleo, desempleoy subempleo
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Fuente y elaboracion: (INEC, Anuario Estadistico, 2013, p 14).
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De esta manera podemos apreciar que los indicadores de empleo,
desempleo y subempleo en el Ecuador, en los ultimos afios estan
evolucionando de forma estable, con una minima variacion, reduciendo la
situacion de desempleo y subempleo, que siempre ha estado presente en el
diario vivir de los ecuatorianos, lo que demuestra un mejoramiento constante

en el tiempo y calidad del empleo.

De igual manera los indices a marzo del 2013 de acuerdo a datos del INEC,
el desempleo urbano se encuentran en 4,61% con relacién al afio 2012 que
fue del 4,9%, evidenciando poca variacion, por otra parte la tasa de
ocupacion plena o empleo alcanza un porcentaje de 48,66% y la tasa de

subempleo es del 44,78%.

En consecuencia, la evolucién positiva de estos indicadores, representa una
oportunidad para el desarrollo de la actividad productiva, puesto que las
personas que se encuentran trabajando generan ingresos para destinar al

consumo Yy satisfaccién de sus necesidades.

Factor Tecnoldgico.
La tecnologia se ha convertido en una herramienta indispensable para la
realizacion de varias actividades productivas, permitiendo agilizar procesos,

facilitando la comunicacién entre empresas, proveedores y clientes, etc.

La velocidad con la cual avanza la tecnologia creando nuevos sistemas y
equipos, es indispensable para el desarrollo y crecimiento de una empresa,

pais o region.

En cuanto a Ecuador, actualmente se busca el desarrollo de la misma, el
gobierno en los ultimos afios ha invertido en investigaciones que permitan
desarrollar tecnologias que beneficien al pais, las areas en las cuales se han
enfocado son la salud, energia y territorio, tendientes a mejorar la matriz

productiva y energética.

Ademas, que en el pais y en la ciudad de Tulcan se encuentra gran cantidad
de empresas que son proveedoras de equipos tecnoldgicos, a los cuales se

puede acceder.
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De esta forma se convierte en una oportunidad ya que los procesos se
sistematizan, requiriendo de la tecnologia para el desarrollo y crecimiento del

negocio.

5.6.1.1.2. Analisis Fuerzas de Porter Cafeteria Luwak.

El andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter permite evaluar la situacion de la
empresa con relacion a las influencias mas proximas a ella, es decir, analizar
como se encuentra la empresa con relacidn a la competencia existente,
amenaza de ingresar nueva, los proveedores, productos sustitutos y el poder
de negociacion de los clientes, en definitiva las fuerzas competitivas del
sector en el cual desarrolla las actividades una empresa, que para nuestro

caso se aplica a Cafeteria Luwak.

Figura N° 17.

Fuerzas De Porter Cafeteria Luwak

Entrada De Nuevos \

Competidores
Apertura de nuevas
cafeterias en la ciudad.
. Barreras de ingreso
bajas (requisitos y
tramites).
v
Poder De Negociacion Rivalidad Competidores Poder De Negociacion De
Proveedores Existentes Los Consumidores
Gran cantidad de . Varias opciones para
proveedores. ), A escoger.
Trabajan de forma i ?:Ctg;'a . Seleccion del producto y
independiente. Amore lugar para consumir.
*

Productos Sustitutos
Locales de venta de
comida rapida.
Fuentes de soda.
Restaurantes que
ofrecen servicios
similares.

Fuente: (Porter, 2010, p. 4).
Elaboracién: Marlon Andrade.
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Rivalidad Competidores Existentes.
En la ciudad de Tulcan existe un niamero considerable de cafeterias; sin
embargo, tomamos a las cafeterias principales que constituyen competencia

directa e indirecta para cafeteria Luwak.

Competencia directa. Esta formada por tres cafeterias que se ubican en el
mismo sector, Café Ou La L4, Cafeteria Tacuba y Cafeteria Amore,

presentan la siguiente informacion.

Cuadro N° 7.

COMPETENCIA DIRECTA
Nombre: Café Ou La La
Ubicacion: Calle Bolivar y 10 de Agosto.
Capacidad: 28 puestos.
Promedio de clientes a la semana: 330.
Variedad de productos: 34.
Decoracion y disefio: Medianamente moderno y acogedor.
Precios: 1 a 6,50 USD.
Nombre: Cafeteria Tacuba
Ubicacion: Calle Bolivar y 10 de Agosto.
Capacidad: 30 puestos.

Promedio de clientes a la semana: 290.

Variedad de productos: 18.
Medianamente moderno y tradicional,

Decoracion y disefio: : .
y dos ambientes, acogedor, comodo.

Precios: 1 a 8,00 USD.

Nombre: Cafeteria Amore

Ubicacion: Calle I_30I|'var y Pichincha, CC.
Colonial.

Capacidad: 24 puestos.

Promedio de clientes a la semana: 120.

Variedad de productos: 13.

Decoracion y disefio: Tradicional, algo moderno, cémodo.

Precios: 0,60 a 2,50 USD.

Fuente: Informacion investigacién de campo
Elaborado por: Marlon Andrade.
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Competencia indirecta. Estd conformada por otras cafeterias de la ciudad;
sin embargo, estan enfocadas hacia otros segmentos, se puede

mencionar los siguientes establecimientos:

Cuadro N° 8.
COMPETENCIA INDIRECTA
Nombre: Café Tulcéan
Ubicacion: Calle Sucre y Boyaca.
Capacidad: 28 puestos.
Promedio de clientes a la semana: 1800.
Variedad de productos: 34.

Decoracion y disefio:

Tradicional, comodo.

Decoracion y disefio:

Precios: 0,70 a 4,50 USD.

Nombre: Cafeteria Jomaervi
Ubicacion: Calle Bolivar y 10 de Agosto.
Capacidad: 16 puestos.

Promedio de clientes a la semana: 290.

Variedad de productos: 18.

Medianamente moderno, tradicional.

Decoracion y disefio:

Precios:

Precios: 0,70 a 3,50 USD.
Nombre: Bookafé

Ubicacion: Calle Bolivar y Pichincha.
Capacidad: 24 puestos.

Promedio de clientes a la semana: 120.

Variedad de productos: 13.

Tradicional, algo moderno, comodo.
1 a 5,00 USD.

Fuente: Informacion investigacién de campo
Elaborado por: Marlon Andrade.

De esta manera podemos mencionar que en el sector existe un buen
namero de competencia, la cual en algunos casos se encuentra posicionada
en el mercado; sin embargo, con la realizacion de la propuesta se pretende
desarrollar aspectos diferenciadores que permitan el crecimiento vy
aceptacion para cafeteria Luwak en el mercado, disminuyendo el impacto de

la competencia directa e indirecta.
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Entrada de Nuevos Competidores.

El ingreso de nuevos competidores resulta una amenaza, ya que desarrollan
nuevas capacidades y sobre todo el deseo de obtener una posicion en el
mercado, ademas, que en algunos casos cuentan con recursos
considerables para la inversion, las barreras del sector existentes no
constituyen obstidculo para la puesta en marcha de una cafeteria,
basicamente estan constituidas por tramites y permisos que se deben

cumplir, tales como:

e Patente Municipal.

e Permiso de Bomberos.

e Permiso Sanitario.

e Permiso Anual de Funcionamiento.
e Obtencion de RUC.

e Registro en organismos del sector Camara de Turismo.

En este sentido, existe libre entrada y salida de los competidores,
convirtiéendose en un factor importante la capacidad que ellos tengan o
desarrollen para la generacion de satisfaccion de las necesidades del

mercado, de aceptacion y crecimiento en el mismo.

Productos Sustitutos.

En la ciudad existe una gran cantidad de lugares en donde se ofrece
productos alimenticios de gran variedad y a diferentes precios,
constituyéndose en productos sustitutos para el servicio que brinda cafeteria

Luwak, de forma general podemos mencionar:

e Locales de venta de comida rapida.
e Fuentes de soda o venta de jugos.

e Restaurantes que ofrecen servicio de fruteria y heladeria.

De esta manera se convierte en amenaza, puesto que pueden limitar el
crecimiento del negocio, influenciando a los clientes a optar por estos

productos para satisfacer sus necesidades de alimentacion.
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Poder de Negociaciéon de los Proveedores.

En la ciudad de Tulcan existe gran cantidad de proveedores que distribuyen
la materia prima necesaria para la produccion de los productos que se vende
en cafeteria Luwak, los mismos que trabajan de forma independiente, es
decir, no se encuentran organizados, por tanto, los precios estan en funcion

de la demanda de la materia prima.

De esta manera podemos evidenciar una oportunidad, ya que el poder de
decision de comprar a un proveedor u otro lo determina la cafeteria,
buscando entre los diferentes proveedores la materia prima de mejor calidad

y al menor precio.

Poder de Negociacion de los Consumidores.

La gran cantidad de competencia y de productos sustitutos, asi como las
exigencias de los consumidores, hace que se evidencie la importancia que
tienen en la realizacion de las actividades de un negocio. Ellos son quienes
tienen el poder de decision al momento de escoger el producto y el lugar

para consumir, haciendo que los precios bajen y exigiendo mayor calidad.

En consecuencia, se traduce en una amenaza para cafeteria Luwak, siendo
importante ofrecerles un valor adicional, que les permita sentirse
identificados y satisfechos a los clientes, de tal manera que se convierta en

la primera opcion cuando requieran del servicio.

5.6.1.1.3. Analisis de los clientes y la competencia directa.

Clientes.

La mayoria de clientes que asisten a las cafeterias, con el 53,75%, son de
género femenino, de acuerdo a los resultados de las encuestas aplicadas a
este grupo (grafico N° 33), de los cuales el 22,1% realizan actividades en el
sector privado. Por otra parte con el 23,6%, del porcentaje correspondiente
al género masculino, desarrollan como actividad el ejercicio de un cargo en
el sector publico. En cuanto a la edad, de forma general el porcentaje mas
alto corresponde al rango entre 25 — 35 afios, como se muestra en la

siguiente tabla.
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Tabla N° 72.

Tabla de contingencia Edad. * Actividad a la que se dedica. * Género.

Actividad a la que se dedica.

Servidor | Empleado . . Libre Total
Género. Edad. | publico | privado Estudiante | Comerciante ejercicio otro
15-24 3,4% 1,4% 14,2% 2,0% 2,0% 23,0%
25-34| 14,9% 8,1% 2,0% 5,4% 41% 4,7% 39,2%
35-44 2,0% 4,7% 1,4% 6,8% 41% 2,7%| 21,6%
Masculino 45 - 54 2,0% 7.4% 2,0% 1,4% | 12,8%
550 1,4% 1,4%  0,7% 3,4%
mas
Total 23,6% 21,6% 17,6% 17,6% 8,8% 10,8% 100%
15-24 1,7% 5,2% 14,0% 4,1% 0,6%| 2,9% 285%
25— 34 7,0% 6,4% 1,2% 4,7% 52% | 2,9% 27,3%
35— 44 4,7% 8,7% | 1,2% 8,7% 41%  2,3%  29,7%
Femenino 45 - 54 1,7% 1,7% \ 2,9% 06% 12% 81%
550 3,5% 0,6% 2,3%  6,4%
mas
Total 18,6% 22,1% 16,3% 20,9%  105% 11,6% 100%
15-24 2,5% 3,4% 14,1% 3,1% 03%| 25% 259%
25-34| 10,6% 7.2% | 1,6% 5,0% 47%  3,8% | 32,8%
35-44 3,4% 6,9% 1,3% 7,8% 41% 25%| 259%
Total 45 - 54 1,9% 4,4% 2,5% 03%| 1,3% 10,3%
550 2,5% 09%  03% 13% 50%
mas
Total | 20,90%  21,90%  16,90% 19,40%  9,70% 11,30%  100%

Fuente: Encuesta clientes.

Elaborado por: Marlon Andrade.

En cuanto a la frecuencia de consumo, los datos obtenidos demuestran que

al mes, los clientes asisten a una cafeteria durante 3 - 4 veces, con el mayor

puntaje, seguido de clientes que asisten 5 - 6 y 1 - 2 veces, siendo los

clientes de género masculino entre el rango de 25 — 35 afios y de género

femenino entre los rangos de 15 — 24 y 35 - 44 afios, quienes asisten con

mayor frecuencia, detallado en la tabla a continuacion:
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Tabla N° 73.

Tabla de contingencia Edad. * ¢ Con qué frecuencia acude a una cafeteria?
(namero de veces al mes): * Género.

¢Con qué frecuencia acude a una cafeteria? (nUmero de
veces al mes): Total
1-2 3-4 5-6 7-8 9-10 Mas

Género. Edad. veces veces veces veces veces veces
15-24 3,4% 10,1% 8,8% 0,7% 23,0%
25-34 6,8% 20,9% 6,8% 4,1% 0,7% 39,2%
. 35-44 0,7% 9,5% 4,7% 4,7% 0,7% 1,4% 21,6%

Masculino

45 - 54 4,7% 2,0% 5,4% 0,7% 12,8%
55 0 mas 3,4% 3,4%
Total 15,5% 42,6% 25,7% 12,8% 1,4% 2,0% 100,0%
15-24 9,3% 10,5% 5,2% 0,6% 2,3% 0,6% 28,5%
25-34 2,3% 12,8% 7,0% 1,7% 1,2% 2,3% 27,3%
Femenino 35-44 4,7% 12,8% 3,5% 5,2% 2,3% 1,2% 29,7%
45 - 54 0,6% 4,1% 1,7% 1,2% 0,6% 8,1%
55 0 mas 0,6% 2,3% 2,3% 1,2% 6,4%
Total 17,4% 42,4% 19,8% 9,9% 6,4% 4,1% 100,0%
15-24 6,6% 10,3% 6,9% 0,6% 1,3% 0,3% 25,9%
25-34 4,4% 16,6% 6,9% 2,8% 0,6% 1,6% 32,8%
Total 35-44 2,8% 11,3% 4,1% 5,0% 1,6% 1,3% 25,9%
45 - 54 2,5% 3,1% 3,4% 0,6% 0,6% 10,3%
55 0 mas 0,3% 1,3% 1,3% 2,2% 5,0%
Total 16,6% 42,5% 22,5% 11,3% 4,1% 3,1% 100,0%

Fuente: Encuesta clientes.
Elaborado por: Marlon Andrade.

El crecimiento poblacional de la ciudad es evidente, de acuerdo a datos del
INEC, en el afio 2010 alcanzo6 la cantidad de 86.498 habitantes, siendo
53.558 habitantes en la zona urbana y para el afio 2013 se estima la
cantidad de 55.199 habitantes, considerando una tasa de crecimiento anual
del 1,52%. En este sentido, su crecimiento beneficia a las actividades
econdémicas, puesto que para su subsistencia diaria requieren de productos

y servicios que satisfagan sus necesidades.

Cafeteria Luwak, no tiene realizado una segmentacion de clientes, se puede
mencionar que conoce algo de los mismos; pero no se encuentran bien
identificados, actualmente atiende una cantidad de 320 clientes a la semana,
ocupando el 3,63% de participacion en el mercado, de forma general

quienes visitan la cafeteria son las familias.
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A continuacién, se presenta en detalle los resultados generales obtenidos
sobre la evaluacion que realizan los clientes a cafeteria Luwak, factores que
pueden beneficiar o perjudicar, ya que los clientes trasmiten el resultado de

la experiencia a otros clientes, siendo el resultado negativo el de mayor

impacto.
Tabla N° 74.
PROMEDIO NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE CAFETERIA LUWAK
iNDICES Calidad del Servicio Producto Precio
©
= 2
; : -
, S s B s 3 g S g | 9
CAFETERIA E 3 B! 8 e 3 a kS =
LUWAK S 5 2 € e T o o =
c S o) I S o S © S
o] %) ] = IS o a
O a S a
'_
PROMEDIO 3,17 1,58 3,71 2,67 3,35 3,54 3,75 3,33 338
INTERPRETACION | S- Media | Insatisfac. | Satisfac. | S. Media | S. Media | Satisfac. | Satisfac. | S. Media '

Fuente: Encuesta clientes.
Elaborado por: Marlon Andrade.

Los resultados permiten observar que existe problemas con la disponibilidad
o capacidad de respuesta, es decir, que los tiempos de entrega de los
productos son altos, y la solucién de problemas, reclamos o errores no es
satisfactoria, el conocimiento sobre las necesidades especificas es un factor
que no se estd manejando de forma correcta, esto como consecuencia del

manejo empirico del negocio.

Con la confiabilidad factor que mide el cumplimiento de los productos
servicios prometidos, los clientes experimentan una satisfaccion media, al
igual que los precios y los aspectos tangibles, los cuales se debe mejorar, a
fin de brindar satisfaccion total a los clientes.

La calidad de los productos, asi como el tamafio de los mismos son factores
en los cuales los clientes manifiestan estar satisfechos, de igual manera la
atencion y trato que se brinda es satisfactorio, se debe aprovechar dichos

aspectos para fomentar la visita a la cafeteria.
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Por otra parte, los resultados de la investigacién en relacion al nivel de
satisfaccion que los clientes experimentan con los servicios de las cafeterias
en la provincia, obteniendo un nivel promedio general de 3,29, dan cuenta de
que existe gran cantidad de clientes medianamente satisfechos con los
productos y servicios ofrecidos en dichas cafeteria, ademas, de que existe
una cantidad considerable de clientes insatisfechos.

Competencia Directa.

En esta parte realizamos una comparacion de Cafeteria Luwak, a la cual se
enfoca la propuesta, con relacion a tres cafeterias que se ubican en el
mismo sector, evaluando las condiciones en las que se encuentra, para ello

utilizamos la siguiente escala:

e Mejor
e |gual
e Peor

Confirmando la necesidad del disefio de la propuesta de gestion de
marketing, a fin de incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes en

cafeteria Luwak, propiciando su crecimiento y reconocimiento.
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Tabla N° 75.

EVALUACION APLICACION DE GESTION DE MARKETING CAFETERIA LUWAK EN RELACION A CAFETERIAS DEL SECTOR

INDICES Marketing Estratégico Marketing Operativo Mix Tradicional Marketing Operativo Mix Agregado
N Investigacion Segmentacion Anélisis_y Direcc':ic'_)n Producto | Precio Plaza Promocién Procesos Er]tqrno Personas
CAFETERIAS de Mercado Diagnostico | Estratégica fisico
12 LUWAK 3,00 3,00 1,00 1,00 3,31 3,39 2,94 2,50 3,00 3,33 0,00
1 AMORE Peor Peor Mejor Igual Peor Peor Peor Peor Peor Peor 0,00
14 OULALA Mejor Igual Mejor Mejor Mejor Mejor Mejor Mejor Igual Mejor 0,00
15 TACUBA Peor Igual Mejor Mejor Mejor Igual Mejor Igual Igual Mejor 0,00
Fuente: Informacién investigacion de campo.
Elaborado por: Marlon Andrade.
Tabla N° 76.
EVALUACION NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE CAFETERIA LUWAK EN RELACION A CAFETERIAS DEL SECTOR
INDICES Calidad del Servicio Producto Precio
N CAFETERIA Confiabilidad | Disponibilidad Seguridad Empatia Tangibles Calidad nggg‘r’l/ Pparg;g’o
12 LUWAK 3,17 1,58 3,71 2,67 3,35 3,54 3,75 3,33
1 AMORE Igual Igual Peor Peor Peor Peor Peor Mejor
14 OULALA Mejor Mejor Mejor Mejor Mejor Mejor Peor Mejor
15 TACUBA Mejor Igual Igual Igual Mejor Igual Peor Igual

Fuente: Informacion investigacion de campo.
Elaborado por: Marlon Andrade.
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5.6.1.1.4. Resumen andlisis externo.

Tabla N° 77.

MATRIZ RESUMEN ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES

Nivel de Impacto
N° Factor/Detalle Alto Medio | Bajo
1 Factor Politico. X
2 PIB (crecimiento). X
3 Factor Social (empleo, desempleo y subempleo). X
4 Factor Tecnoldgico. X
5 Poder de negociacién de los proveedores. X
6 Clientes nuevos y clientes insatisfechos. X
7 Satisfaccion con calidad de productos X
8 Satisfaccidn con tamafio porcion de productos X
9 Satisfaccion con trato y atencion. X
10 Aceptacion de precios X

Fuente: Andlisis externo.
Elaborado por: Marlon Andrade.

Tabla N° 78.

MATRIZ RESUMEN ANALISIS EXTERNO

AMENAZAS

Nivel de Impacto
N° Factor/Detalle Alto | Medio | Bajo
1 Inflacion (si no es controlada). X
2 Rivalidad de competidores existentes. X
3 Entrada de nuevos competidores. X
4 Productos sustitutos. X
5 Poder de negociacién de los consumidores. X
6 Insatisfaccién con la capacidad de respuesta X
7 Mejor aplicacion de Marketing de la competencia X
8 Insatisfaccién con la empatia X

Fuente: Analisis externo.
Elaborado por: Marlon Andrade.
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5.6.1.2. Analisis Interno.

El éxito del negocio depende en gran medida de factores internos, el
conocimiento, el control y la planificacion de estos, permite la realizacién de
las actividades del negocio en forma efectiva, este analisis se realiza
tomando en cuenta a los procesos que conforman la prestacion del servicio,
asi como la parte administrativa de la cafeteria, haciendo un resumen de los

indicadores investigados con relacion a la gestion de marketing.

5.6.1.2.1. Administracion del negocio.

Esta actividad es llevada a cabo por los propietarios de la cafeteria, los
cuales gestionan la actividad de acuerdo a sus conocimientos y experiencia,
realizando acciones que consideran necesarias y beneficiosas para el
negocio, de esta forma, se pasa por alto aspectos importantes como la
planificacion, la organizacion adecuada de los recursos, que pueden
contribuir a una gestion mas eficiente, fomentando el crecimiento de la

cafeteria.

5.6.1.2.2. Cartera de productos actual.

En cafeteria Luwak se cuenta con una oferta de 13 productos, de los cuales
son 4 productos que corresponden a bebidas calientes, 4 productos frios, 3
aperitivos de sal y 1 adicional; sin embargo, los productos a los cuales se les
brinda mayor atencion son a los cafés y a la pizza, dejando de lado el
fomento el resto de productos y el desarrollo de nuevos productos que
permitan generar una variedad que satisfaga el gusto de los consumidores.

5.6.1.2.3. Elaboraciéon de productos y servicio.

Se realiza por sus propietarios y el personal que les colabora sumando un
total de 4 personas, 1 en la realizacion de las pizzas, 1 en la atencion de las
mesas, 2 en la realizacion de las tareas en la cocina, la realizacioén del cobro

la hacen los propietarios.

Los productos son realizados con materia prima de calidad, seleccionada por
sus propietarios, cuidando siempre la higiene en la preparacion de los

alimentos, asegurando la calidad de los productos ofertados a los clientes.
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5.6.1.2.4. Capacidad de las instalaciones.

La cafeteria tiene capacidad para 40 clientes; sin embargo, la cantidad de
clientes que atiende actualmente y el periodo de atencién, como se detalla
en el cuadro N° 9, permite evidenciar que existe espacio que no se utiliza, y
que puede ser utilizado mediante la puesta en practica de estrategias de
marketing que permitan el incremento de la cantidad de clientes, fomentando
una mejor y mayor rotacion de los mismos, asi como mayor utilizacion de las

instalaciones.

Cuadro N° 9.

CLIENTES ATENDIDOS CAFETERIA
LUWAK

Cantidad de Detalle Periodo de
Clientes Atencion

320 Semanal
46 Diarios
7 Cada hora

Fuente: Entrevista propietarios.
Elaboracién: Marlon Andrade.

5.6.1.2.5. Resumen aplicacion de gestiéon de marketing.

Los resultados sobre la aplicacion de gestion de marketing, permiten
mencionar que la realizacion de andlisis del negocio y la direccién
estratégica son los puntos de debilidad, en este sentido al no tener el
conocimiento de la situacion del negocio repercute en la planificacion

estratégica, en consecuencia impide el desarrollo del negocio.

Aspectos como la promocion se encuentra por debajo de la media, si bien
con porcentajes aproximados alcanzan la media, los valores obtenidos dan
cuenta de una baja aplicacion, debiendo poner mayor énfasis en este
aspecto, a fin de promocionar de mejor manera la cafeteria para atraer a

clientes.
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Tabla N° 79.

PROMEDIO APLICACION DE GESTION DE MARKETING CAFETERIA LUWAK

. . . Mark. Op. Mix Mark. Op. Mix | =
iNDICES Mark. Estratégico 2P P ©
Tradicional Agregado o
&0 ;5 -8 © c .8 0 8
R g = &g 2 o © i) 8 4] 8 | o
o = =0 S S < 5] 7 = c 5
: 25 = 29 o2 3 ] S 2 S e 2 @
CAFETERIA | 72 o S 5 o8 3 s z £ 8 = e g
9 K A ® a = X g o
LUWAK E ) § <3 a9 a o £ [ 2
3,00 | 3,00 1,00 1,00 331 | 339 294 | 250 | 3,00 | 3,33 | 0,00
2,82
INTERPRETACION | Media | Media | Muy Baja | Muy Baja | Media | Media | Media | Media | Media | Media

Fuente: Entrevista propietarios.
Elaboracién: Marlon Andrade

El entorno fisico de las instalaciones, factor usado por los clientes para

calificar los servicios, se debe mejorar a fin de contar con una imagen de

servicio, brindando al cliente una experiencia agradable en el encuentro con

el mismo.

De forma general la cafeteria se aproxima a la media, siendo importante

mejorar algunos factores, a fin de incrementar la gestion de marketing que

ayude al desarrollo del negocio y a brindar un mejor servicio y satisfaccion.

5.6.1.2.6. Resumen andlisis interno.

Tabla N° 80.
MATRIZ RESUMEN ANALISIS INTERNO
FORTALEZAS
Nivel de Impacto
Ne Factor/Detalle Alto Medio | Bajo
1 Conocimiento en la produccién de los productos.| X
2 Experiencia en el negocio. X
3 Buena capacidad de las instalaciones. X
4 Utilizacion de materia prima de calidad. X
5 Atenciony trato amable X
6 Precios accesibles X
7 Productos de calidad. X
8 Excelente ubicacion X

Fuente: Analisis interno.
Elaborado por: Marlon Andrade.
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Tabla N° 81.
MATRIZ RESUMEN ANALISIS INTERNO

DEBILIDADES

Nivel de Impacto
N° Factor/Detalle Alto | Medio | Bajo
1 Administracion inadecuada del negocio. X
2 Segmentacion de clientes inadecuada. X
3 Baja aplicacién de promocion y publicidad. X
4 Aplicacion de gestion de marketing deficiente X
5 Falta de personal para la prestacion del servicio X
6 Demora en la produccién del producto. X
7 Baja oferta de productos. X

Fuente: Andlisis interno.
Elaborado por: Marlon Andrade.

5.6.1.3. Evaluacioén Situacion Interna y Externa.

Para la realizacién de la evaluacion de los factores internos y externos, se
toma en cuenta aquellos que pueden afectar directamente a la realizacién y
puesta en practica de las actividades de marketing y desarrollo de la

empresa, para lo cual los pasos a seguir se detallan a continuacion:

e Se les asigna una valoracion de acuerdo al nivel de impacto en la
cafeteria, las valoraciones y ponderaciones asignadas se detallan en

seguida:

ESCALA NIVEL DE IMPACTO

Alto 5
Medio 3
Bajo 1

ESCALA PONDERACION/CALIFICACION

Factores Externos Factores Internos
Oportunidad Mayor

Fortaleza Mayor
Fortaleza Menor
Debilidad Menor
Debilidad Mayor

Oportunidad Menor
Amenaza Menor

R N W b

Amenaza Mayor
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e Obtenemos el peso relativo de cada uno de los factores, dividiendo la

valoracion del nivel de impacto para el total obtenido.

e Multiplicamos el peso relativo por la calificacion o ponderacion

asignada.

e La sumatoria de dicho resultado finalmente serd graficado para

evidenciar la situacion interna y externa de la cafeteria.

5.6.1.3.1. Matriz evaluacion factores externos (EFE).

Tabla N° 82.

MATRIZ EVALUACION FACTORES EXTERNOS (EFE)

O Factor Nivel de Valor = Peso Pond. Resul
Impacto | . Relativo
OPORTUNIDADES
Factor Social. (Incremento del
1 empleo) B 1 0,02 3 0,06
2 Factor Tecnoldgico. M 3 0,06 3 0,18
3 Poder de negociacion proveedores. M 3 0,06 3 0,18
4 Clientes nuevos e insatisfechos. A 5 0,09 4 0,36
Satisfaccion con calidad de
5 oroductos A 5 0,09 4 0,36
6 Satisfaccion con tamafio del producto A 5 0,09 4 0,36
7 Satisfaccién con trato y atencion. A 5 0,09 4 0,36
8 Aceptacion de precios M 3 0,06 3 0,18
AMENAZAS
Rivalidad de competidores
1 existentes. A 5 0,09 1 0,09
2 Entrada de nuevos competidores. M 3 0,06 2 0,12
3 Productos sustitutos. A 5 0,09 1 0,09
4 Poder de negociacion consumidores. M 3 0,06 2 0,12
Insatisfaccion capacidad de
5 respuesta B 1 0,02 2 0,04
Mejor aplicacion de MKT.
6 competencia M 3 0,06 1 0,06
7 Insatisfaccion con la empatia M 3 0,06 2 0,12
TOTALES 53 1 39 2,68

Fuente: Andlisis externo.
Elaborado por: Marlon Andrade.
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5.6.1.3.2. Matriz evaluacion factores internos (EFI).

Tabla N° 83.
MATRIZ EVALUACION FACTORES INTERNOS (EFI)
NP Factor Nivel de | Valor Peso Pond. Resul
Impacto | . Relativo
FORTALEZAS
Conocimiento en la produccion de los
1 productos. A 5 0,09 4 0,36
2 Experiencia en el negocio. M 3 0,05 3 0,15
Buena capacidad de las
3 instalaciones. A o 0,09 4 0,36
4  Utilizacion materia prima de calidad. A 5 0,09 3 0,27
5 Atencién y trato amable. A 5 0,09 4 0,36
6 Precios accesibles. M 3 0,05 3 0,15
7 Productos de calidad. A 5 0,09 4 0,36
8 Excelente ubicacion. A 5 0,09 4 0,36
DEBILIDADES
Administracién inadecuada del
1 negocio. M 3 0,05 2 0,10
Segmentacion de clientes
2 inadecuada. M 3 0,05 2 0,10
Baja aplicacién de promocién y
3 publicidad. A 5 000 1 009
Aplicacion de gestion de marketing
4 deficiente. M 3 0,05 1 0,05
Falta de personal para la prestacion
5 del servicio B 1 0,02 2 0,04
Demora en la produccion del
6 producto. M 3 0,05 1 0,05
7 Baja oferta de productos. M 3 0,05 2 0,10
TOTALES 57 1 39 2,90

Fuente: Andlisis interno.
Elaborado por: Marlon Andrade.

5.6.1.4. Anadlisis de Estrategias

5.6.1.4.1. Matriz interna — externa (IE).

Luego de la realizacion del andlisis externo e interno de la cafeteria, se pudo
establecer los aspectos positivos y negativos que intervienen en el desarrollo
de las actividades de la misma, afectando o beneficiando a su crecimiento,

los resultados obtenidos se grafican en la matriz, para dar a conocer la
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situacion de la empresa y el impacto en que se manifiestan estos, como se

muestra a continuacion:

Figura N° 18.
Matriz Interna — Externa (IE)
4
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Fuente: Analisis externo — interno.
Elaborado por: Marlon Andrade.

Cafeteria Luwak en la matriz de evaluacion de los factores internos y
externos, se encuentra en el cuadrante cinco (V), es decir, una posicion
media y promedio; sin embargo, los resultados superan el 2,5 de la media y
el nivel promedio de los factores externos e internos, puesto que tiene
fortalezas como: conocimiento para la realizacion de los productos, haciendo
que estos sean de calidad y buen sabor al utilizar materia prima de primera,
de igual manera la atencion y trato brindado, asi como su ubicacion, le
permiten desarrollar sus actividades en el mercado y por las cuales los

clientes le visitan.

Por otra parte en cuestion de debilidades podemos decir que es la falta de
aplicacion de estrategias de promocion y publicidad, como también la baja

aplicaciéon de marketing, los aspectos mas significativos.
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Con respecto al factor externo, la posicién en la cual se ubica evidencia que
tiene buenas oportunidades que puede aprovechar en las actividades del
negocio, tales como: la satisfaccion que los clientes tienen en cuanto a sus
productos y tamafio de estos, el crecimiento de la poblacion y la
insatisfaccion de los clientes con los productos de otras cafeterias de la
ciudad. Las amenazas que debe considerar son: la rivalidad que existe en el
sector, es decir, la competencia directa, asi como los productos sustitutos,

de igual manera la capacidad de respuesta y la empatia.

Por lo expuesto Cafeteria Luwak se encuentra en una buena posicion interna
— externa, teniendo varias posibilidades para mejorar y alcanzar un nivel mas
alto de calidad, a fin de reforzar las fortalezas existentes aprovechando las
oportunidades del entorno y a la vez minimizar el impacto de las amenazas,
convirtiendo sus debilidades en nuevas fortalezas para negocio. Lo cual con
la realizacion de la propuesta se pretende lograr, haciendo que la cafeteria
desarrolle sus actividades de mejor forma y alcance un nivel elevado de
satisfaccion de sus clientes y por ende el crecimiento y posicionamiento mas

alto en el mercado.

5.6.1.4.2. Matriz Iniciativas Estratégicas Ofensivas (Aprovechabilidad).

Se realiza confrontando las fortalezas con las oportunidades, para su
analisis se toma en cuenta las fortalezas y oportunidades mas importantes,
analizando el efecto que tendran las primeras para aprovechar las segundas,
mediante la formulacién de la pregunta: ¢En qué nivel la fortaleza “X”, me
permite aprovechar o influir en la oportunidad “Y”?, y se asigna un valor a los

niveles (Alto = 5, Medio = 3, Bajo = 1), de acuerdo a su importancia.

Los resultados de la matriz de iniciativas ofensivas, permite la identificacion
de areas que el medio ofrece, en las cuales la cafeteria puede incursionar
utilizando las fortalezas que posee para aprovechar las oportunidades de

negocio establecidas.

Como se puede observar las fortalezas mas importantes que la cafeteria
tiene son: precios accesibles, excelente ubicacion, experiencia en el

negocio, asi como los productos de calidad y una buena atencion.
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Tabla N° 84.
MATRIZ INICIATIVAS ESTRATEGICAS OFENSIVAS

6 o e} =} >
$88 258 2 g%
E o |8 8 w 3 < 438
— 0| B |5 > I o +— = % < @
8o & §92vgc c O c e e)
8gl g |lafz2se ,809 |§ (o =
oS O 0 S0 5 8o S o ~9 = nd
(ngl—c-owcbogo'coco a
= L |- 008 Ol ocso g @
S8 9 8¢EE w2858 28g
G2 & 00£0BoRBgEIEQ
Fortalezas LS L A0 E WMo maca
F1 Conocimiento en la elaboracion de los 1 1 3 3 5 3 1 3 20 VI
productos.
F2 Experiencia en el negocio. 3 3 5 5 5 5 5 3 (34| 1
F3 Buena capacidad de las instalaciones. 1 3 1 5 1 1 3 3 |18 |Vl
F4 Utilizacion materia prima de calidad. 1 1 3 5 5 1 3 5 24 VI
F5 Atencién y trato amable. 1 1 1 5 5 3 5 5 26| V
F6 Precios accesibles. 5 5 1 5 5 5 5 5 136 1
F7 Productos de calidad. 3 1 3 5 5 3 3 5 28| IV
F8 Excelente ubicacion. 3 5 1 5 5 5 5 5 (34| 1
TOTALES 18 | 20 | 18 | 38 | 36 | 26 | 30 | 34
PRIORIDAD VI VI VI Il vV IV |

Fuente: Andlisis externo — interno.
Elaborado por: Marlon Andrade.

Las oportunidades mas significativas que el entorno le ofrece son:
potenciales clientes nuevos e insatisfechos con los productos y servicios de
otras cafeterias de la ciudad, satisfaccion con la calidad de los productos,

aceptacion de precios de parte de los clientes y satisfaccion con la atencion.

En consecuencia Cafeteria Luwak tiene grandes posibilidades de
crecimiento y desarrollo de sus actividades, si aprovecha de forma adecuada

las oportunidades basandose en las fortalezas que posee.

5.6.1.4.3. Matriz Iniciativas Estratégicas Defensivas (Vulnerabilidad).

Consiste en confrontar las debilidades con las amenazas, a fin de establecer
las debilidades que se deben corregir y convertirlas en fortalezas, para su
analisis consideramos las debilidades y amenazas mas importantes,
evaluando el impacto que tendran las primeras en las segundas, utilizando la
siguiente pregunta: ¢En qué nivel debo mejorar la debilidad “X”, para
neutralizar o enfrentar a la amenaza “Y”?, y se asigna un valor a los niveles

(Alto = 5, Medio = 3, Bajo = 1), de acuerdo a su importancia.
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Tabla N° 85.
MATRIZ INICIATIVAS ESTRATEGICAS DEFENSIVAS

Amenazas | Al | A2 | A3 | A4 | A5 | A6 | A7
0 g
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= < 5 |© ol 2o § w5
S 13 £ |G v gc|8 o | B
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S .59 3 2£95 8§88 5 2
3 Q Q
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2388 2 5328 5- 28
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. Z3 08 &£ £33 2823 2§
Debilidades © ©l=© =
D1 Admln_lstramon inadecuada del 3 1 1 1 5 3 5 19 IV
negocio.
D2 Segmentacion de clientes inadecuada. | 3 3 1 3 3 3 3 (191
Baja aplicacion de promocion y
D3 publicidad. 5 3 5 3 1 3 1 /211
D4 Aplicacién de gestion. Mkt. deficiente. 5 5 5 3 3 5 5 31| 1
D5 Faltgcje personal para prestacion del 1 1 1 1 5 3 1 13 v
servicio.
D6 Demora en la produccion del producto. | 1 1 1 1 5 1 1 |11 Vi
D7 Baja oferta de productos. 5 1 5 3 1 3 1 19V
TOTALES 23 | 15 |/ 19 | 15 | 23 | 21 | 17
PRIORIDAD I VI IV | VI Il 1] \Y,

Fuente: Analisis externo — interno.
Elaborado por: Marlon Andrade.

En la matriz de iniciativas estratégicas defensivas, podemos evidenciar los
resultados de las debilidades que como negocio debe mejorar, a fin de
minimizar el efecto que pueden causar las amenazas, asi como las
debilidades que pueden convertirse en fortalezas mediante una buena

aplicacion de estrategias.

Las debilidades que se pueden mejorar 0 superar y que causan un mayor
impacto son: la aplicacion de gestion de marketing deficiente, baja
aplicacién de promocion y publicidad, falta de una segmentacién adecuada

de clientes y administracion inadecuada.

Las amenazas que se debe tener en cuenta y que producen mayor impacto
al negocio son: rivalidad de competidores existentes en el sector,
insatisfaccion con la capacidad de respuesta, mejor aplicacién de marketing

de la competencia e insatisfaccion con la empatia.
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5.6.1.4.4. Matriz Analisis y Estrategias FODA.

Para realizar esta matriz se utiliza la informacion de los andlisis internos y

externos, evidenciando los aspectos positivos y negativos del negocio.

Cuadro Ne° 10.

MATRIZ ANALISIS Y ESTRATEGIAS FODA

Cafeteria
Luwak

Fortalezas (F): Interno

F1  Conocimiento  en la
produccion de los productos.

F2 Experiencia en el negocio.
F3 Buena capacidad de las
instalaciones.

F4 Utilizacion de materia prima
de calidad.

F5 Atencidn y trato amable.

F6 Precios accesibles.

F7 Productos de calidad.

F8 Excelente ubicacion.

Debilidades (D): Interno

D1 Administracion
inadecuada del negocio.

D2 Segmentacion
inadecuada.
D3 Baja aplicaciéon de

promocién y publicidad.

D4 Deficiente aplicacion de
gestion de MKT.

D5 Falta de personal para la
prestacion del servicio.

D6 Demora en la produccion
del producto.

D7 Baja oferta de productos.

Oportunidades (O): Externo

O1 Incremento empleo.

02 Factor tecnoldgico.

O3 Poder de negociacion de
proveedores.

04 Clientes nuevos e
insatisfechos con P/S de otras
cafeterias.

O5 Satisfaccion
productos.

06 Satisfaccién tamafio porcion
de productos.

07 Satisfaccion atencion y trato.
08 Aceptacion de precios.

calidad de

Estrategias FO.

Utilizar la experiencia del
negocio en las relaciones con
proveedores.

Usando los bajos precios, la
excelente  ubicacion 'y los
productos de calidad se atraeran
a clientes nuevos e insatisfechos.

Mantener la atencion, los
precios y la calidad de materiales
para mejorar y conservar la
satisfaccion en atencion, tamano
de producto, calidad de productos
y aceptacion precios.

Estrategias DO.

Utilizar los medios
tecnologicos para realizar
promociones, publicidad vy

mejorar la aplicacion de MKT.

Mejorar la forma de
administracion para fomentar
relaciones estables con los
proveedores.

Segmentar el mercado
adecuadamente a fin de
captar a clientes nuevos e
insatisfechos 'y entregarles
satisfaccion.

Amenazas (A): Externo

Al Rivalidad de competidores
existentes.

A2 Entrada
competidores.
A3 Productos sustitutos.

A4 Poder de negociacion de los
consumidores.

A5 Insatisfaccion capacidad de
respuesta.

A6 Mejor aplicacion de MKT de
la competencia.

A7 Insatisfaccion con empatia.

de nuevos

Estrategias FA.

Utilizar la experiencia del
negocio y la excelente ubicacion
para  contrarrestar a  los
competidores y su aplicacion de
MKT.

Mediante la atencién amable,
precios accesibles y productos de
calidad se puede contrarrestar a
los productos sustitutos, poder
negociacion de consumidores y la
insatisfaccion ~ capacidad de
respuesta.

Estrategias DA.

Aplicar adecuadamente la
gestion de MKT y mejorar la
realizacion de promociéon y
publicidad para superar a la
competencia.

Mejorar la forma de
administracion y
segmentacion a fin de corregir
la capacidad de respuesta y
manejar una empatia
adecuada con los clientes.

Fuente: Analisis externo — interno.
Elaborado por: Marlon Andrade.
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5.6.1.4.4.1. Sintesis Estrategias FODA.

Estrategias FO: Combinacién de las fortalezas y oportunidades.

F2-O3: Utilizar la experiencia del negocio en las relaciones con

proveedores.

F6, F8, F7-O4: Usando los bajos precios, la excelente ubicacion y los
productos de calidad, se atraeran a clientes nuevos e insatisfechos.

F5, F6, F4-O5, 06, O7, O8: Mantener la atencion, los precios y la calidad
de materiales, para mejorar y conservar la satisfaccion en atencion,

tamafo de producto, calidad de productos y aceptacion precios.

Estrategias DO: Combinacion de las debilidades y oportunidades.

D3, D4-02: Utilizar los medios tecnoldgicos para realizar promociones,

publicidad y mejorar la aplicacién de MKT.

D1-O3: Mejorar la forma de administracion para fomentar relaciones

estables con los proveedores.

D2-0O4: Segmentar el mercado adecuadamente, a fin de captar a clientes

nuevos e insatisfechos y entregarles satisfaccion.

Estrategias FA: Combinacion de las fortalezas y amenazas.

F8, F2-Al, A6: Utilizar la experiencia del negocio y la excelente ubicacién

para contrarrestar a los competidores y su aplicacién de MKT.

F5, F6, F7-A3, A4, A5: Mediante la atencién amable, precios accesibles y
productos de calidad se puede contrarrestar a los productos sustitutos,
poder negociacion de consumidores y la insatisfaccion sobre la

capacidad de respuesta.
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Estrategias DA: Combinacion de las debilidades y amenazas.

e D3, D4-Al, A3, A6: Aplicar adecuadamente la gestion de MKT y mejorar
la realizacion de promocion y publicidad para superar a la competencia.

e D1, D2-A5, A7: Mejorar la forma de administracion y segmentacion, a fin
de corregir la capacidad de respuesta y manejar una empatia adecuada

con los clientes.

5.6.1.4.5. Valoracién Estratégica del Mercado.

La valoracion estratégica del mercado se realiza mediante la utilizacion de
tablas propuestas por Roger Best (2007), en las cuales se les asigna un
peso relativo a los factores de influencia para los dos indices y se califica
con un porcentaje la situacion favorable o desfavorable, utilizamos las
fuerzas de Porter para el indice del atractivo de mercado, en el indice de
ventaja competitiva se usa los datos obtenidos en la investigacién sobre
Cafeteria Luwak, tomando como referencia las valoraciones de las matrices
EFE y EFI.

5.6.1.4.5.1. Iindice del Atractivo de Mercado.

Tabla N° 86.
indice Atractivo del Mercado
Importanci Situacion S. Situacio Puntuacion

a desfavorabl medi favgrabl .

relativa e a Atractivo
) ; € del

Factores de Influencia 0 5 50 5 100 Mercado
R. competidores existentes 30 X 7,5
E. nuevos competidores 15 X 7,5
Productos sustitutos 25 X 12,5
P. negociacién proveedores 10 X 10
P. negociacion 20 X 15

consumidores

TOTALES 100 52,5

Fuente: Informacién analisis externo.
Elaborado por: Marlon Andrade.
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5.6.1.4.5.2.

indice de Ventaja Competitiva

indice de Ventaja Competitiva.

Tabla N° 87.

Importancia | Situacion S. Situacién = Puntuacion
relativa desfavorable media favorable Ventaja
Factores de Influencia 0 25 50 75 100 Competitiva
Producto 35 X 26,25
Atencion 15 X 11,25
Precio 20 X 15
Local 20 X 5
Gestion de Marketing 15 X 0
TOTALES 100 57,5

Fuente: Encuesta clientes y entrevista propietarios.
Elaborado por: Marlon Andrade.

5.6.1.4.5.3. Matriz Cartera de Negocio y Planes Estratégicos de Mercado.

100

_—
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40

Atractivo del mercado

20

Figura N° 19.
Cartera de Negocios y Planes Estratégicos de Mercados
(52,5)
"""""""" --®__
[}
[}
[}
[}
1
1
I
:
(57,5) |
:
20 40 60 80 100
Ventajas Competitivas _—

Fuente: (Roger Best, 2007, p. 348).
Elaborado por: Marlon Andrade.

Como podemos observar en el resultado de la valoracion estratégica de

mercado, cafeteria Luwak se ubica en el cuadrante del centro, lo cual de
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acuerdo al significado propuesto por Roger Best, es mejorar la posicion —
optimizar la posicién, es decir, invertir para mejorar y/o reforzar la posicion
competitiva, con la aplicacion adecuada de estrategias del mix. Enfocandose
a segmentos de mercado de mayor potencial, que brinden a los clientes un
valor superior, que permitan incrementar las ventas y obtener niveles altos
de lealtad de los clientes como resultado de su satisfaccion, asi como

también, obtener los maximos beneficios.

5.6.2. DIRECCION ESTRATEGICA.

Se detallan los lineamientos que guiardn las acciones del dia a dia
realizadas en la cafeteria con miras hacia el futuro, definiendo la mision,
vision, objetivos y estrategias, es decir, los grandes propdésitos a alcanzar,
las formas de trabajo para lograr los mismos, asi como también los planes
operativos, los cuales tienen como enfoque central la satisfaccion del cliente

mediante la aplicacién de una adecuada gestion de marketing.

5.6.2.1. Misién Propuesta.

Ofrecer productos de calidad elaborados con ingrediente de primera,
cuidando siempre la higiene y presentacién, acompafiados de un servicio
personalizado de excelencia, satisfaciendo las necesidades de nuestros

clientes, generando beneficios para quienes forman parte del negocio.

5.6.2.2. Visién Propuesta.

Ser una cafeteria reconocida por su calidad e innovacién en productos y
excelencia en servicios, convirtiéndonos en un lugar de referencia en la vida
social de la ciudad de Tulcan, logrando la satisfaccién de los clientes y la

sustentabilidad en el mercado.

5.6.2.3. Politicas y Valores Propuestos.
Para realizaciébn de las actividades del negocio, a fin de que estas se
desarrollen de forma adecuada y siempre pensando en la satisfaccién de los

clientes se propone basarse en las siguientes politicas y valores.
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e Satisfaccion del cliente. Realizar todos los esfuerzos que sean
necesarios para brindar a los clientes productos y servicios que

satisfagan sus necesidades.

e Calidad. Sabiendo que este es un factor que contribuye en la satisfaccién
de los clientes, debe aplicarse en todos los procesos y procedimientos
realizados por parte de los empleados y del negocio, logrando productos

y servicios excelentes.

e Limpieza. Cuidar al maximo el aseo de las instalaciones, asi como la
imagen y presentacion de los empleados, de igual manera la salubridad e
higiene en la manipulaciéon de los ingredientes para la realizacion de los

productos.

e Respeto. Esencial para la interaccion entre los clientes - personal de la
cafeteria, los proveedores — cafeteria, asi como entre quienes forman
parte de la misma, generando confianza y lealtad debido al trato y

amabilidad que en la cafeteria se brindan.

¢ Responsabilidad. En todas y cada una de las acciones que como negocio

se realicen, de igual forma las realizadas por el personal de la misma.

5.6.2.4. Definicion del Segmento de Mercado.

Para la seleccién del segmento de mercado, se considera la informacion
obtenida en la investigacion de campo, tomando en cuenta a los resultados
mas altos en cuanto a la edad, frecuencia de consumo y las actividades que
desarrollan, convirtiéndose en segmentos atractivos y rentables para el
negocio, de esta manera, el segmento de mercado o mercado objetivo, al
cual Cafeteria Luwak enfocara su oferta de productos y servicios, asi como
las diferentes actividades de marketing, detallando las caracteristicas que los
identifican, en base a las variables geografica, demografica, conductual y

psicografica, es presentado a continuacion:

- 187 -



Cuadro N° 11.

Definicion del Segmento de Mercado

Variable Descripcién Segmentacion
Provincia: Carchi
Ciudad: Habitantes de la Ciudad de Tulcan.
Geogréfica Densidad: Zona urbana.

Sector: Centro de la ciudad.
Personas que se encuentren de visita por turismo o negocios en la
ciudad de Tulcéan.

Demogréfica

Género: Masculino y femenino

Edad: Rango comprendido entre los 15 y 44 afios.

Ocupacion: Servidores publicos, empleados privados, comerciantes y
estudiantes.

Nivel de educacion: bachillerato, superior.

Ingresos: Promedio superiores a 450,00 doélares para servidores
publicos, empleados privados y comerciantes, mientras que para
estudiantes superior o igual a 80,00 ddlares, al mes.

Nivel socio econémico: medio, medio alto.

Comportamiento

Ocasion de compra: normal y especial

Beneficios: Calidad de producto, buen servicio, precios accesibles y
buen ambiente.

Frecuencia de consumo: 2 y mas veces al mes.

Formas de compra: directa en los locales.

Psicografica

Estilo de vida: Sociales, practicos, modernos.
Necesidades: Entretenimiento, comodidad, compartir con amigos y
familia.

Elaborado por: Marlon Andrade.

5.6.2.5. Objetivos de marketing.

e Mejorar el nivel de satisfaccion del cliente, mediante la gestiéon adecuada

de los elementos de marketing, que permita lograr la fidelizacion y

obtener mayor participacion en el mercado.

e Posicionar Cafeteria Luwak en el mercado de la ciudad de Tulcan, a fin

de incrementar el porcentaje de clientes nuevos y la frecuencia de

consumo.
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Figura N° 20.
Mapa Direccién Estratégica

Mejorar el nivel de satisfaccion del cliente, Posicionar a Cafeteria Luwak en el
mediante la gestion adecuada de los mercado de la ciudad de Tulcan, a fin
elementos de marketing, que permita lograr de incrementar el porcentaje de
la fidelizacion y obtener mayor participacion clientes nuevos y la frecuencia de
en el mercado. consumo.
F Y F Y
{ DESARROLLO DE MERCADO ] [ MARKETING MIX 7 P's. ] [ DIFERENCIACION ]
1 t 1
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. £ = £ . .

+  Producto mejorado +  Preciode + Canal directo. +  Publicidad + Disefio de procesos. + Capacitacion + Disefiodelas
+  Nombre productos descuento - Ventaen local «  Medios gréficos »  Flujograma del personal. instalaciones
" uenecaddecsemes | |* imocin || Smciy || weaommames | Beise || Conpamens || ol
. ici i omicilio . . La . umplimiento
. Ses[:;'igig?g?;sj“o . M(r;ddeldolsoasli::ll}:es ?Ier?nclo de +  Merchandising
X - . ujograma obligaciones - Comunicacién
» Calidad de producto- +  Promocionde procesos servicio a -
servicio venta domicilio + Decoracion
»  Material de calidad »  Descuentos = Sonido, Aromas
+ Higieney salubridad - promociones + Imagen personal
+ Excelente atencidn +  Uniforme
= Presentaciony empaque
+  Marca

Elaborado por: Marlon Andrade.
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5.6.2.6. Formulacion de Estrategias.

Estrategia de diferenciacion, el establecimiento se diferenciard por el sabor
de los productos y calidad de estos, siendo factores que los clientes
aprecian, ademas, la amabilidad y trato de quienes atiene en la cafeteria y el
interés que se les brindard a los clientes es un factor diferenciador. Para
potenciar el interés de la cafeteria por sus clientes se les hara participe de

promociones de fidelizacion.

Estrategia de desarrollo de mercado, con la cual se busca a través de la
realizacion de campafias de publicidad y promocion llegar al publico objetivo,
motivando el consumo, mediante la difusion y realce de los productos y
servicios que se ofertan, haciendo énfasis en las fortaleza y en el enfoque de

la satisfaccion, consiguiendo de esta forma nuevos clientes.

5.6.3. MARKETING MIX.

Para el cumplimiento de las estrategias establecidas, se debe acompanfar
con acciones que contribuyan a este objetivo, en este sentido las acciones
disefiadas para cada elemento estan enfocadas en incrementar la entrega
de mayor satisfaccion y/o valor para los clientes, mediante la oferta de
productos, servicios y experiencias de calidad, diferenciando a Cafeteria
Luwak del resto de competidores, mejorando la competitividad vy

participacion de mercado, asi como la obtencién de fidelidad de los clientes.

5.6.3.1. Producto-Servicio.

El producto — servicio es el inicio de la definicion de estrategias y acciones
del resto de elementos que componen el mix, este elemento es muy
importante para la satisfaccion de los clientes, en tal sentido se presenta la
composicién de acciones a implementar en la oferta de productos y servicios
de Cafeteria Luwak, con lo cual se busca cubrir las expectativas y

necesidades de los clientes.
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¢ Producto Mejorado.
A fin de entregar mayor satisfaccion a los clientes se ofrecera variedad de
opciones en productos, asi como variacién en las presentaciones de los

existentes:

= Nombre de productos, con la finalidad de que los clientes identifiquen

los productos con la marca, se les asigna un nombre a algunas
opciones, generando una imagen diferencial y uUnica entre la

competencia.

+ Café Luwak tradicion, opciones de café negro o en leche.

+ Coffee Luwak Especial

¢+  Pizza Mix Luwak

+ Pizza ltalian Luwak

+ Pizza super familia

» Variedad Opciones, a fin de mejorar la oferta y satisfacer de mejor

forma a los clientes, se pondra a disposicion:
Dos tipos de café:

+ Cappuccino, basado en café expreso y leche caliente espumada y
cremosa.

+ Coffee Luwak Especial, combinacion de chocolate, expreso y

leche vaporizada.
Dos variedades de pizza:

¢+ Pizza Mix Luwak, la composicion sera opcional, definida por el

gusto y las necesidades del cliente.

¢+ Pizza Italian Luwak, compuesta por champifiones, queso

mozzarella, jamon, carne y pimiento verde.

Una opcién en el tamafio de la pizza, con la finalidad de reducir

tiempos de coccidn y brindar a los clientes la opcion de su
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preferencia, satisfaciendo su necesidad y mejorando la capacidad de

respuesta.

¢+ Pizza personal.

e Servicio Mejorado.
Con el animo de minimizar los esfuerzos que el cliente debe realizar para la
adquisicién y disfrute de los productos, se pondra a disposicion el servicio

detallado en seguida:

= Servicio a domicilio, se pondra a disposicion un niumero de teléfono
mediante el cual, los clientes puedan realizar sus pedidos, el valor
minimo de consumo para la prestacion de este servicio es de 5,00
USD.

e Calidad de producto — servicio.

La preparacion de los productos debe conservar los ingredientes de primera,
poniendo estricto cuidado en la salubridad de los mismos, de esta forma
preservar la salud de nuestros clientes, contribuir a su satisfaccion vy

conseguir fidelizarlos.

En este sentido las condiciones de preparacién seran en un ambiente limpio
y aseado, para la manipulacion, los empleados deben utilizar elementos de
proteccién como gorra, delantales, guantes y mascarilla en el proceso de
elaboracion de los productos.

Las mesas deben estar en condiciones éptimas de limpieza para recibir a los

clientes, por tanto se debe realizar la limpieza en cuanto una mesa este libre.

El servicio que se prestara involucra un valor agregado, una excelente
atencion, es decir, se debe brindar una atencion calida, amable vy
respetuosa, prestando atencion inmediata a los requerimientos de los
clientes, cumpliendo con sus necesidades y deseos, propiciando la
satisfaccion absoluta en la experiencia generada en el encuentro directo

entre el cliente y la cafeteria al utilizar el servicio.
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La presentacion de los empleados deberd ser adecuada, considerando el
aseo personal, la limpieza de las prendas que componen el uniforme, asi

como el cuidad que se debe poner en la forma de vestirlo.

e Presentacion y empaque

El cuidado de todos los detalles para la obtencidon de una presentacion
visualmente atractiva, se realizara arreglos en la forma de decoracion de los
productos antes de servir, apoyado en la vajilla que se posee y elementos

como servilletas y demas utensilios.

Imagen N° 1.

Modelo presentacién del servicio

ot i

Fuente: Imagenes Google.

El empaque que se utilizar4 para la venta de las pizzas a domicilio, sera
cajas con la marca de la cafeteria, conservando y protegiendo el producto,
asi como utilizarle como medio de identificacion y comunicacion de la

cafeteria ante los clientes.

Imagen N° 2.

Modelos de Caja Servicio de Pizza a Domicilio.

5)®)%)=)2 P [F [P
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4

Elaborado por: Marlon Andrade.
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e Lamarca

La marca permitird la identificacion y recordacion por parte de los clientes,
asociando los productos y servicios que se prestan y ofertan en la cafeteria,
a fin de inspirar confianza y realizar una promesa relevante y Gnica en el

mercado.

= Nombre
La prestacion del servicio de la cafeteria y la ejecucion de las actividades del

negocio, se realizaré bajo el nombre de: “Luwak Cafeteria — Pizzeria”.

Garantizando el nivel de satisfaccion, reduciendo los esfuerzos en la
necesidad de busqueda de informacién y los riesgos asumidos por los

clientes con las promesas asociadas a la utilizacion de los servicios.

El nombre hace referencia a uno de los mejores tipos de café del mundo,
siendo Luwak una variedad muy costosa y exquisita, ademas, se menciona

la actividad o giro del negocio que se realiza.

= Slogan
El eslogan hace relacién al servicio que se brindard en la cafeteria,
evidenciando y resaltando al producto como uno de los mejores, haciendo
relacion a la calidad de los productos, como es el café Luwak y la pizza

italiana.

= Logotipo
El logotipo estd compuesto por el nombre de la marca, escrito usando el tipo
de letra denominado “Lucida Calligraphy”, se incluye un gréfico el cual esta
disefiado con una imagen que forma una taza, haciendo alusion al café, una
imagen circular que representa a la pizza por su forma y dos lineas de
colores verde y rojo, también se incluye el eslogan en el contorno superior

izquierdo.
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Figura N° 21.

Disefio Grafico del Nombre de Cafeteria Luwak

) uwak

Cafeteria-Pizzeria

O‘mej OT_piZZQ/

Elaborado por: Marlon Andrade.
La combinacion de la gama cromatica, es representativa de la pizza italiana,
de acuerdo a las siguientes especificaciones de los colores RGB:

e Verde (rojo O, verde 176, azul 80).
e Rojo (rojo 212, verde 26, azul 26).

Las letras del nombre tienen una sombra interna de color blanco, al igual que

el fondo del logotipo.

Figura N° 22.

Variante Disefio Grafico del Nombre Cafeteria Luwak.

uwak

Elmejor café, (a mejor pizza!

Elaborado por: Marlon Andrade.
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5.6.3.2. Precio.

El precio es el elemento de intercambio mediante el cual, los clientes
acceden al producto-servicio de Cafeteria Luwak, tiene como objetivo
influenciar el consumo ayudando a que los clientes visiten con mayor

frecuencia.

Los precios que se cobran en Luwak Cafeteria — Pizzeria, se fijan en
relacion a los costos de produccion, tomando en cuenta los precios de la
competencia y sobre todo que sean acordes al producto-servicio brindado vy,

a las posibilidades del mercado.

En tal sentido, presentamos los precios que Luwak Cafeteria — Pizzeria
ofrece actualmente, y los precios sugeridos para los productos nuevos,
considerando el beneficio para la empresa; pero primordialmente la

accesibilidad para los clientes, permitiendo ser competitivos en el mercado.

Tabla N° 88.
Precios Cafeteria Luwak

Producto Precio
Café Luwak Tradicién Negro 0,50
Café Luwak Tradicién en Leche 0,70
Coffee Luwak Especial 1,75
Capuchino 1,50
Aromaticas 0,40
Jugos de Fruta 0,80
Gaseosa Personal 0,35
Gaseosa Vaso Mediano 0,50
Agua Botella 0,40
Cerveza 2,00
Sanduche de Pollo 1,50
Tostada con Queso y Mortadela 1,00
Torta de Chocolate 0,60
Pizza Personal 1,75
Pizza Pequeia 9,00
Pizza Mediana 11,00
Pizza Familiar 14,00

Elaborado por: Marlon Andrade.
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Ademas, con la finalidad de lograr los objetivos propuestos, se establece
precios de descuento y precio promocional, en base a las diferentes

estrategias a utilizar.

El servicio a domicilio no tendra recargos adicionales en pedidos superiores
alos 11,00 USD y un costo adicional de 0,50 Ctvs. para consumos menores
a 10,00 USD.

Dichos precios estaran enfocados a alcanzar un crecimiento del nivel de
ventas, y obtener mayor participacion de mercado, siendo primordial que el

cliente se sienta satisfecho con lo que paga.

5.6.3.3. Plaza.

Es el elemento por el cual la cafeteria va a poner a disposicién los productos
y servicios que ofrece a los clientes, en tal sentido, la premisa es minimizar
el esfuerzo que los clientes deben realizar para utilizar el servicio, ademas
de aprovechar la ubicacién estratégica del local, la cual es el centro de la

ciudad en las calles Bolivar y Pichincha, zona de gran transito y comercio.

Debido a la naturaleza de los productos, el canal de distribucion es directo,
es decir, los productos-servicios se ofertaran y distribuiran a los clientes en
el local; pero también, considerando que se busca obtener mayor
participacion y desarrollo de mercado, se ofrecera servicio de entrega a
domicilio directamente brindado por la cafeteria, para lo cual se hara uso del

vehiculo actualmente disponible, es decir, no se utilizara intermediarios.
Ademas, se establece nuevo horario de atencién:

»= Lunes a jueves de 13h00 a 21h00.
» Viernes a sabado de 13h00 a 22h30.
= Domingos de 13h00 a 20h00.

La utilizacion del canal directo permitirdA mantener y fomentar una relacion
adecuada, mediante una atencion personalizada, conociendo de primera
mano los efectos de la atencion y las necesidades que ellos tengan, a fin de

cubrirlas y fomentar la fidelizacion.
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Figura N° 23.

Canal de distribucion Luwak Cafeteria - Pizzeria

Cafeteria Recorrido Destino
Clientes local
Interno W
- " LT
ﬁ &!E ""
2
/ Uwd k/ Domicilio clientes
Cafeteria-Pizzeria EXtemO

Elaborado por: Marlon Andrade.

5.6.3.4. Promocién.

La promocién estara enfocada en dar a conocer, informar y posicionar la
marca, los productos y servicios que ofrece la cafeteria, implementando
tacticas de promocion y publicidad, orientadas a incentivar la visita y uso de
los mismos, la comunicacion y realizacion de campafias publicitarias y
promocionales ser& periddica, difundida en diferentes medios que lleguen a

los clientes potenciales.

e Publicidad
Objetivos:

= Dar a conocer los productos y servicios que cafeteria - pizzeria Luwak
ofrece a los clientes, a fin de posicionar la marca en la mente del

consumidor.

» Inducir a los clientes a visitar la cafeteria, para incrementar el nUmero

de visitas.

Mensaje:

» El mensaje a trasmitir en las diferentes campafias es: informar sobre
la satisfaccion que el cliente puede encontrar, en un lugar donde

obtiene los productos y servicios que necesita, con una atencion y
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capacidad de respuesta excelente, propiciando experiencias Unicas
en la utilizacién del servicio, de tal manera evidenciar la diferencia

entre la competencia.

» Medios gréficos:
Se realizard publicaciones en diarios de la localidad, los cuales tienen

aceptacion en el medio, se lo utilizara con frecuencia.

El contenido del anuncio sera con la informacion de la cafeteria, destacando
los productos y servicios, a fin de que los clientes tengan conocimiento del
negocio, contribuyendo al posicionamiento y al incremento de la

participacion en el mercado, mediante mayores visitas y ventas.

El anuncio estara ubicado en la seccidn de entretenimiento y/o clasificados,

en 1/8 de péagina a full color el primer mes y blanco y negro el segundo.

Diario La Nacion, los dias jueves y domingos durante dos meses.

Imagen N° 3.

Modelo Disefio de Publicacién

. 'PlZZe,}

’@Lu wak

Elmejor café, (a mejor p izza!

Elaborado por: Marlon Andrade.
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* Medios auditivos
Es un medio que permite llegar a una gran cantidad de personas, por tanto,
se realizara un spot radial, trasmitido en Radio Planeta y Radio Tulcan,

puesto que por su programacion son medios de alta aceptacion y cobertura.

El spot publicitario permitira dar a conocer las caracteristicas de la cafeteria,
de sus productos y servicios, buscando la difusiébn y acogida de clientes

potenciales.

+ Radio Planeta, durante un mes a diario 3 veces.
+ Radio Tulcdn, como auspiciante del programa de las 3 de la tarde,

durante 3 meses.

Cuadro N° 12.
Guibén Spot Publicitario (Radio)

Sonido Mencion Locutor
Disfruta del mejor café y la mejor pizza en
Musica introduccion, Tulcan.
- . . Locutor 1
volumen alto En un lugar unico, jel mejor! con un
ambiente diferente creado para ti.
Volumen medio Luwak, cafeteria - pizzeria Locutor 2
Te ofrecemos los mas deliciosos productos
Volumen bajo de café, sandwiches y variedades de pizza, Voz en off, locutor 1

acompafiados de la mejor atencion.

Visitanos estamos ubicados en la calle
Volumen bajo Bolivar y Pichincha, ademas realiza tu Voz en off, locutor 2
pedido de pizza a domicilio al 0988776655.

Luwak, cafeteria — pizzeria, el mejor café, la | Locutor 1y locutor

Volumen medio A
mejor pizza. 2

Elaborado por: Marlon Andrade.

* Medios POP
Hojas volantes, seran a full color, incluirdn el logotipo y eslogan de la
cafeteria, imagenes de los productos que se ofertan, asi como informacion
sobre ubicacién, teléfonos de contacto y promociones, logrando inducir a los
clientes a visitan la cafeteria. Se repartiran en lugares de afluencia de
publico, en especial en eventos como los pregones de fiestas de la Provincia

y de Canton, en una cantidad de 1000.
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Imagen N° 4.

Modelo Disefio Hojas Volantes

Disfruta del mejor café y la mejor
pizza en Tulcdn.
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Elaborado por: Marlon Andrade.

= Medios auxiliares

+ Tarjetas de presentacion, con la finalidad de hacer llegar a empresas

del sector publico y privado, asi como entregarles a los clientes para

que conozcan y puedan difundir a otras personas el servicio de la

cafeteria.
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Imagen N°5.
Modelos Disefio de Tarjetas de Presentacidn

Elaborado por: Marlon Andrade.

Letrero _externo, se realizara un nuevo letrero que permita una mejor

¢

estética, visualizacion y reconocimiento, su contenido sera el nombre
logotipo y eslogan, con unas medidas de 1.20 x 3 m.

Imagen N° 6.
Modelos Disefio de Letrero Externo

f uwak
Cafeteria-Pizzeria

Elaborado por: Marlon Andrade.

O‘mejo”ﬁ izZQ/

Cajas con logotipo de la cafeteria, este material es esencial para la
venta a domicilio de pizzas y que comunica sobre la cafeteria a los

¢

clientes.
Calendarios y obsequios con el logotipo de la marca, los calendarios

se obsequiaran en el mes de diciembre a los clientes que visiten la
cafeteria, los obsequios se entregaran en fechas especiales como

¢

dia de la madre, san Valentin, navidad, etc.
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Imagen N° 7.

Modelos Disefio de Calendarios y Obsequios
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Elaborado por: Marlon Andrade.

e Promocion de ventas

Con la promocion de ventas se pretende aumentar el nivel de ventas a corto
plazo, de igual manera fomentar la fidelidad de los clientes recompensando
la visita que ellos realizan y posicionar la imagen de la cafeteria como un

lugar que se preocupa por sus clientes.

Las estrategias de promociones a utilizar para influir en el comportamiento

de compra de los consumidores seran las siguientes:

= Descuentos, se realizara por la frecuencia de consumo,
recompensando a los clientes en la visita namero 10 con el 10% de
descuento en el total del consumo personal, entregando tarjetas, en
las cuales se registrara las visitas, sellando las mismas con el logotipo
de la cafeteria o también por la presentacion de 9 facturas de

consumo anterior.
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Imagen N° 8.
Modelo Disefio de Tarjeta de Descuento

TARJETA DE DESCUENTO \

J"‘l\ [L{DLﬁnwk
d_“k 'g:uuuk/
a-ﬁntl\ 'g.unwk/
a‘“‘l\ 'QL'H\\uk/
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J‘*l\ ";'fl'unuk/

e/

Elaborado por: Marlon Andrade.

= Promocion, se establecera los dias Luwak, una vez al mes,
entregando promociones del 2 x 1, en el 4 producto consumido, de los
productos de cafeteria y pizza personal.

5.6.3.5. Procesos.

La prestacion del servicio estara guiada por procesos que permitan mejorar
los tiempos de atencion al cliente.

Ademas, se identifica las actividades que cada una de las personas
involucradas en el servicio debe realizar, para brindar una atencion que
contribuya a diferenciar el servicio y que la experiencia del encuentro permita

alcanzar niveles de satisfaccion adecuados.
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Figura N° 24.

Flujograma Proceso Prestacién del Servicio

Elaborado por: Marlon Andrade.
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Figura N° 25.

Flujograma Proceso del Servicio a Domicilio

Elaborado por: Marlon Andrade.
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Funciones del Personal de Contacto con el Cliente.
Mesero

= Servicio y atencion a los clientes.

» Tomar los pedidos y responder a las inquietudes de los clientes.
= Conocer los diferentes productos que conforman el menda.

= Entregar las comandas al responsable de cocina.

= Servir los productos a los clientes en la mesa

» Realizar la limpieza de las mesas antes y luego del servicio.

= Mantener limpio el area del servicio.

» Estar pendiente y atender a los requerimientos de los clientes.

= Colaborar en la limpieza del local.

= | levar el uniforme correctamente.

» Realizar el registro de la informacion de los pedidos de los clientes

» Realizar las facturas

= Cobrar a los clientes la cuenta del consumo,

» Recibir las llamadas, informar sobre el servicio y coordinar la entrega
de los pedidos a domicilio.

» Realizar el cierre de caja

» Estar pendiente de la disponibilidad de materiales y elementos para la

prestacion del servicio.
Repartidor.

»= Ordenar los productos de forma adecuada para su traslado.

= Entregar el pedido en el domicilio de los clientes en el menor tiempo
posible.

» Realizar el cobro de pedido y entrega de la factura al cliente.

= Entregar los valores cobrados, junto con la factura al cajero.
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5.6.3.6. Personas.

Considerando que las personas de contacto directo con los clientes juegan
un papel importante en la relacion cliente—cafeteria, y que dichos encuentros
deben ser satisfactorios para quienes utilizan el servicio, se realizara las

siguientes acciones:

El personal debe estar capacitado, a fin de que conozca los procedimientos
de atencion, que permitan mejorar los tiempos de respuesta en la produccion
de alimentos y prestacion del servicio, por tanto, se debe proporcionar una
induccion sobre las actividades del negocio, ademas, de los conocimientos

necesarios para la realizacion de su trabajo de forma eficiente.

Se debe informar y concientizar a los empleados sobre la importancia de los
clientes para el negocio, y la filosofia que se aplica para la realizacion de las
actividades, de esta manera, brindar una experiencia satisfactoria durante el

servicio y que el cliente vuelva a visitar la cafeteria.

Con la finalidad de que los empleados presten un excelente servicio, se
debe hacerle sentir parte del negocio, para lo cual, se tomara en cuenta sus
sugerencias y necesidades, de esta forma se logrard motivarles y

comprometerles al momento de interactuar con los clientes.

Siendo un factor importante la satisfaccion del cliente y el papel que juega el
personal de contacto en ella, se debe satisfacer las necesidades de los
empleados, en tal virtud y en cumplimiento de la responsabilidad como valor
empresarial, el pago de los sueldos se realizara a tiempo, cumpliendo con

los pardmetros legales correspondientes.

Se debe mostrar una actitud de colaboracion y buen trato por parte de quien
tiene contacto directo con los clientes, evitando interrumpir mientras disfrutan
de sus alimentos, ganandose su confianza mediante una atencion
personalizada, que permita conocer y cumplir requerimientos que ello

puedan tener y lograr su satisfaccion.
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5.6.3.7. Evidencia fisica.

Es un factor muy importante ya que los clientes lo utilizan para evaluar el
servicio antes de la compra o medir su nivel de satisfaccion luego del
consumo, en consecuencia la evidencia fisica que se demuestre en el local
va a permitir transmitir una imagen acorde a la calidad del servicio,
complementando y apoyando la satisfaccion que los clientes deben
experimentar en las visitas que realicen a Cafeteria Luwak, las actividades

gue se realizara, se detallan a continuacion:

e Disefio de las instalaciones.
En disefio de las instalaciones se tendra en cuenta el espacio y la
funcionalidad, a fin de brindar la comodidad necesaria a los clientes y que

permita la utilizacion adecuada del espacio.

» Distribucién del mobiliario.
Para la ubicacion de las mesas se considera el espacio y la movilidad de los
clientes y empleados durante la prestacion del servicio, el espacio para cada
mddulo compuesto por una mesa de 4 puestos debe ser de 2.10 x 2.55 cm.
hacia el area de transito, es decir los pasillos para la prestacién del servicio

seran de 0.90 cm y los espacios de acceso de 0.45 cm.
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Figura N° 26.
Distribucién Mobiliario Salén Principal
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Elaborado por: Marlon Andrade.

Figura N° 27.

Distribucion Mobiliario Salén 2

"VI .
ngreso a
semnvicios y
i Ingreso a
-___-?Salén 2 . J

Elaborado por: Marlon Andrade.
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= Area de caja.
Se realizara la adquisicién de un mueble tipo barra en el cual se incluye un
espacio mas adecuado para la caja, en la parte frontal tendra el logotipo de

la cafeteria con iluminacién tenue.

Imagen N° 9.

Modelo Disefio Mueble Tipo Barra

Elaborado por: Marlon Andrade.

= Salon 2.
Se cambiara los muebles de la sala 2, adquiriendo un juego de muebles
estilo sof4 con su respectiva mesa de centro para cuatro personas, también
tres juegos de butacas para cuatro personas con sus mesas, creando un

ambiente exclusivo, comodo y acogedor para los clientes.

Imagen N° 10.

Modelo Disefio de Muebles Salén 2

Elaborado por: Marlon Andrade.
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¢ Merchandising.

= Comunicacion.
Con la finalidad de comunicar e informar y recordar a los clientes sobre la
cafeteria y que ellos la tengan presente en su mente, asi como ayudar en la

prestacion del servicio.

+ Letrero interno, en el cual se incluya los productos con sus precios y

el logotipo de la cafeteria.

Imagen N° 11.

Modelo Disefo Letrero Interno.
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Elaborado por: Marlon Andrade.

+ Carta de productos, cuyo contenido es los productos que se ofrece en

la cafeteria, asi como los precios, su disefio contendra el logotipo, en

colores rojo y verde, se utilizara en la prestacion del servicio
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Imagen N° 12.
Modelo Disefios Carta de Productos.
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Elaborado por: Marlon Andrade.
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+ Sefalética, a fin de identificar las diferentes &areas del servicio y
proporcionarles a los clientes la informacion necesaria para la

utilizacién de este.

Imagen N° 13.

Modelo Disefio Sefalética.

Elaborado por: Marlon Andrade.

= Decoracion de las instalaciones.
Se realizara utilizando una combinacion de los colores que identifica a la
cafeteria como el rojo, blanco y verde, creando una mezcla atractiva

visualmente.

+ Pintura_interna de las instalaciones, se renovara con el fin de mejorar

la imagen de la cafeteria y proyectar un concepto de decoracién unico

e innovador.

+ Manteles, se debe adquirir manteleria que permita una rotacién y que

contribuya a obtener una imagen atractiva en la cafeteria, 12 juegos

de piezas cada uno.

+ Fachada del local, se renovara a fin de que sea mas atractiva a los

ojos de clientes y potenciales consumidores que transitan por el

lugar.
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+ Afiches o cuadros, se adquirird 10 entre medianos y pequefios, para

que ayuden y complementen la decoracion, contendran imagenes de
los productos que se oferta, asi como cuadros con imagenes de

disefnos atractivos.

+ lluminacion, en la barra se colocara tres ldmparas Led, con disefio
atractivo que permita construir un ambiente Unico, y ocho en el resto
de areas, dichas luces seran de los tres colores que identifican a la

cafeteria, la iluminaciéon tendra un tono tenue.

+ Implementos de Sanitarios, se adquirird los implementos para los

sanitarios, tales como dispensador de jabon, papel, toallas para
manos y desinfectante, con la finalidad de brindar a los clientes mejor
comodidad y mejor servicios.

= Sonido.
El ambiente musical que acompafie en la realizacion de la prestacion del
servicio debe ser con musica contemporadnea y en un volumen tenue, a fin
de no interrumpir la platica de los clientes pero que contribuya en la creacion

de un ambiente agradable.

= Aromas.
Los olores son percibidos por los clientes directamente y pueden influir en su
apreciacion del servicio, por lo tanto se debe minimizar los olores de la
preparacion de la comida, evitando la contaminacion en las areas para la
prestacion del servicio, por lo tanto se hara uso de un ambientador que
proporcione y permita conservar un aroma agradable, a excepcion del aroma

del café recién preparado el mismo que incita a consumir el producto.
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¢ Imagen del Personal.

La presentacion de los empleados en la prestacion de servicios de
alimentacion es muy importante, esto permite que los clientes tengan la
evidencia del tratamiento y manipulacion de los productos que ellos se
sirven, ademas, que contribuye a la comunicacién de la cafeteria, en este

sentido la estrategia a aplicar es establecer un uniforme:

= Uniforme
Todas las personas que colaboran en la cafeteria deben contar con
uniforme, las prendas llevaran bordado el logotipo de la cafeteria, a fin de

gue proyecten una imagen y presentacion adecuada, la composicion sera:

+ Cuatro camisetas polo color blanca, rojay verde.
+ Dos buzos de color verde y rojo.
+ Cuatro gorras de color blanco, rojo y verde.

+ Tres pantalones de color negro.

Imagen N° 14.

Modelo Disefio de Uniforme.

Elaborado por: Marlon Andrade.
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5.6.3.8. Cronograma de Aplicacién del Plan de Marketing.

Cuadro N° 13.

Cronograma del Plan de Marketing Propuesta

Tiempo
Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12
Actividad Ago. | Sep. Oct. Nov. Dic. Ene. Feb. Mar. | Abr. | May. | Jun. Jul. Ago.

Disefio de imagen

Adquisicion Merchandising
Comunicacion

Adquisicion Muebles

Decoracion de Instalaciones

Imagen del Personal

Servicio a domicilio

Publicacién en Diarios

Publicidad en Radio

Medios POP

Medios Auxiliares

Elaborado por: Marlon Andrade.
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5.6.4. PRESUPUESTO DE MARKETING.

Tabla N° 89.
Presupuesto del Plan de Marketing
Gasto | TOTAL
Actividad Medio Cant. \l/ﬁlic:r E?csi?l Durante| DEL
' El Plan | PLAN
Servicio a Gasto mensual vehiculo 12 50,00 600,00 | 600,00
domicilio
g's.eno grafico | hacros 1 | 110,00 110,00 110,00
e imagen
Zi‘;kr’i'(')‘;ac'on €N | biario La Nacién (color) 16 | 1550 248,00 248,00
, Radio Planeta 90 4,00 360,00 | 360,00
Spot radial - .
Radio Tulcan 240 2,00 480,00 | 480,00
Medios POP Hojas Volantes (Dacros) 1000 0,15 150,00 | 150,00
Tarjetas presentacion (Dacros) 500 0,04 20,00 20,00
Letrero externo (Dacros) 1 220,00 | 220,00 220,00
U“':jz_ac'on Cajas con logotipo 600 0,50 | 120,00 180,00 300,00
medios
auxiliares Calendarios (Dacros) 500 0,15 75,00 75,00
Esferos (Dacros) 250 0,30 75,00 75,00
Jarros (Dacros) 150 0,90 135,00 | 135,00
B Descuento 10 x 10 200 1,00 200,00 | 200,00
Pror?/gﬁ'tg" e | bromocion 2 x 1 360 2,00 720,00 720,00
Tarjetas de descuento (Dacros) | 3000 0,07 210,00 | 210,00
o Letrero interno 1 65,00 65,00 65,00
Merc“"’.‘”"'?lng Carta de productos 22 1,25 27,50 27,50
comunicacion
Letreros sefialética 5 5,00 25,00 25,00
o Nueva barra 1 140,00 | 140,00 140,00
Disefio de Muebles estilo sofa, sala 2 1 | 350,00 350,00 350,00
instalaciones
Muebles estilo butacas, sala 2 3 220,00 | 660,00 660,00
Pintura y adecuacion interna 1 450,00 | 450,00 450,00
Merchandising Pintura y adecuacion fachada 1 80,00 80,00 80,00
Decoracién de | Afiches o cuadros 4 12,50 50,00 50,00
instalaciones | jjyminacisn 11 10,00| 110,00 110,00
Dispensadores para sanitarios 4 15,00 60,00 60,00
Camisetas polo 16 8,50 68,00 68,00 | 136,00
Imagen del Buzos polo 8 11,00 88,00 88,00
personal
(uniformes) Gorras 16 8,00 64,00 64,00 | 128,00
Pantalones 8 11,00 88,00 88,00
Control y Eval. | Buzdn sugerencias y evaluacion 1 15,00 15,00 15,00
Total 2687,50 | 3688,00 | 6375,50

Elaborado por: Marlon Andrade.
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En el presupuesto se detalla los egresos que deben realizarse, para la
ejecucion del plan de marketing de cafeteria Luwak, durante un afio, también
se detalla la cantidad y los valores unitarios, de los materiales requeridos
para las distintas actividades, dichos valores se distribuyen en gastos
iniciales y gastos a realizarse durante el plan, finalmente, se encuentra el

costo total del plan de marketing.

Los valores que se consideran son de acuerdo a distintos proveedores de la

ciudad de Tulcan.

5.6.5. CONTROL, SEGUIMIENTO Y EVALUACION.

Es muy importante la evaluacion de los resultados, de esta forma
obtendremos informacion que permita corregir los errores o reforzar los
aciertos, en este sentido se implementara las acciones detalladas en
seguida, con la finalidad de enfocarnos siempre en la satisfaccion de los
clientes, puesto que de dicho resultado depende en gran parte el crecimiento

y los beneficios del negocio.

e Control y evaluacion de la satisfaccion del cliente:

» Se desarrollara encuestas a los clientes para conocer su grado de

aceptacion y reconocimiento hacia la cafeteria cada trimestre.

» Se dispondra tarjetas de colores en la salida de la cafeteria, con
las cuales los clientes de acuerdo a la experiencia del servicio y
productos ofrecidos, valorara su nivel de satisfaccion,
depositandolas en el Buzon de evaluacion y sugerencias.

e Buzdn de sugerencias, se implementara un buzén en el cual los clientes

pueden depositar tarjetas con el detalle de las sugerencias que tuvieran.

e Incremento de ventas, Se comparara las ventas con relacion a ventas de

meses anteriores, evaluando si existe incremento 0 no en la visita de

clientes.
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Con la informacion obtenida de ventas, aceptacién y satisfaccién, se
realizardq un andlisis del servicio y cumplimiento de los objetivos del plan, en
caso de existir retrasos o desviaciones, se modificara o implementara

nuevas acciones.

Dicha informacion ademas, permitird implementar una constante generacion
de calidad en los servicios y productos, asi como mantener satisfechos a los

clientes.

5.6.6. PLAN DE RESULTADOS

En la realizacion de los diferentes célculos y proyecciones se consideran
datos obtenidos en la investigacion de campo y datos proporcionados por los
propietarios de la cafeteria, los cuales son cantidades y valores aproximados
a la realidad, puesto que no se cuenta con registros contables en el negocio,

que permitan realizar de forma mas técnica los céalculos y las proyecciones.

5.6.6.1. Proyeccion de Ventas

La propuesta que se plantea estad enfocada en la aplicacién de estrategias
de marketing, por tanto, la realizaciébn de la proyeccion de ventas, se la
construye a partir de la cantidad promedio de clientes que se atienden
mensualmente en la cafeteria, de acuerdo a datos proporcionados por los
propietarios de los udltimos meses (Febrero 2013 — Mayo 2013), y la
observacion realizada en la investigaciéon de campo, utilizando el método de

la media movil.

Para la realizacion del calculo de la media movil, consideramos a la cantidad
promedio de clientes de los meses febrero, marzo, abril y mayo del 2013,
obteniendo las cantidad proyectada para el siguiente mes, es decir, junio,
luego se considera a los 4 ultimos meses, dejando de lado el mes de
febrero y tomando en cuenta el mes de junio, repitiendo el proceso para
obtener las cantidades de los préximos meses, para lo cual utilizamos la

siguiente formula:

- 220 -



Y. demanda de n periodos previos
n

Media movil =

. . . (1180 + 1240 + 1240 + 1260)
Media mévil Junio = 2 = 1230

(1260 + 1230 + 1243 + 1243)

Media movil Septiembre = 1 = 1244
Tabla N° 90.
Célculo de la Media Movil.
Cantidades Obtenidas Proyecciones Cantidad
Investigacion Promedio de Clientes al Mes
Promedio . L
Mes Clientes al Mes Mes Media Movil
Febrero 1180 Junio 1230
Marzo 1240 Julio 1243
Abril 1240 Agosto 1243
Mayo 1260 Septiembre 1244
Octubre 1240
Noviembre 1242
Diciembre 1242
Enero 1242
Febrero 1242
Marzo 1242
Abril 1242
Mayo 1242
Junio 1242
Julio 1242
Agosto 1242

Fuente: Propietarios Cafeteria Luwak.
Elaborado por: Marlon Andrade.

Ademas, se utiliza la informacion del estudio de mercado, en la cual se
obtuvo la aceptacion de parte de los clientes, hacia una cafeteria que les
brinde servicios que cumplan satisfactoriamente los aspectos evaluados en
la investigacién de campo, como la calidad del servicio, producto y precio.
Los resultados indican una aceptacion del 78,75%, de los cuales se
considera a los porcentajes de los potenciales clientes y hacia los cuales
estara dirigido el servicio de acuerdo a la segmentacion, los que suman el
71,25%.
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Tabla N° 91.

Tabla de contingencia Edad. * Si en una cafeteria, se cumple
satisfactoriamente con los aspectos arriba evaluados. ¢ Estaria

dispuesto a visitarle frecuentemente? * Género.

Si en una cafeteria, se cumple
satisfactoriamente con los
aspectos arriba evaluados.
¢ Estaria dispuesto a visitarle Total
frecuentemente?

Género. Edad. Si No
15-24 19,59% 3,38% 22,97%
25-34 33,11% 6,08% 39,19%
Masculino 35-44 16,89% 4,73% 21,62%
45 - 54 6,08% 6,76% 12,84%
55 0 mas 1,35% 2,03% 3,38%
Total 77,03% 22,97% 100,0%
15-24 23,84% 4,65% 28,49%
25-34 24,42% 2,91% 27,33%
Femenino 35-44 24,42% 5,23% 29,65%
45 - 54 3,49% 4,65% 8,14%
55 0 méas 4,07% 2,33% 6,40%
Total 80,23% 19,77% 100,0%
15-24 21,88% 4,06% 25,94%
25-34 28,44% 4,38% 32,81%
Total 35-44 20,94% 5,00% 25,94%
45 - 54 4,69% 5,63% 10,31%
55 0 méas 2,81% 2,19% 5,00%
Total 78,75% 21,25% 100,0%

Fuente: Encuesta clientes.
Elaborado por: Marlon Andrade.

En este sentido y respaldados de una aceptacion del 71,30%, se considera
el 30% de incremento, obtenido en base a los resultados del calculo de la
media mévil, lo que corresponde a un aumento aproximado de 373 clientes
de forma mensual con relaciéon a la cantidad proyectada de clientes actuales,
producto de la aplicacion de estrategias de marketing, como se muestra en
la tabla N° 92.

También, se estima los ingresos por ventas correspondientes al incremento
de clientes y/o consumo esperado, para ello se considera un gasto promedio

de 3,00 délares por cada cliente.
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Tabla N° 92.
Proyeccién de Ventas.

| incremento de | (U0 PR
Mes Media Mévil Clientes y/o Clientes y/o
Consumo

Consumo
Septiembre 1244 373 1119,52
Octubre 1240 372 1115,89
Noviembre 1242 373 1118,12
Diciembre 1242 373 1118,09
Enero 1242 373 1117,90
Febrero 1242 373 1117,50
Marzo 1242 373 1117,90
Abril 1242 373 1117,85
Mayo 1242 373 1117,79
Junio 1242 373 1117,76
Julio 1242 373 1117,82
Agosto 1242 373 1117,80
Totales 14904 4471 13413,94

Elaborado por: Marlon Andrade.

De acuerdo a la informacién aproximada que se obtuvo de los propietarios
de la cafeteria, actualmente, se considera que se tienen ingresos por
concepto de vetas, ubicadas entre el rango de 2400,00 a 2900,00 dolares de

forma mensual.

5.6.6.2.
En la realizacion del flujo de efectivo, se considera los ingresos esperados

Flujo De Efectivo

por concepto de ventas, como resultado de la aplicacion de las diferentes
estrategias del plan de marketing, para ello, se utiliza los resultados
obtenidos en la proyeccion, se evidencia los valores que corresponden a la
aplicacion de dichas estrategias de acuerdo al cronograma y un porcentaje
del 10% como gastos operativos. La proyecciéon se realiza de forma
mensual, obteniendo los flujos netos; ademas, se incluye un periodo anual
adicional, en el cual se estima la continuidad del gasto de marketing,
considerando que las ventas se mantienen igual, se suma los ingresos
mensuales y se obtiene el ingreso anual, se considera Unicamente los
gastos realizados durante el plan, es decir, no se toma en cuenta los gastos
iniciales expuestos en el presupuesto, evidenciando un flujo neto estimado

de 3689,67 dodlares, el segundo afio.
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Tabla N° 93.

Flujo de Efectivo.

Afio 1 Meses
Afio 2

Ingresos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Ventas 1119,52 | 1115,89| 1118,12| 1118,09 | 1117,90| 1117,50| 1117,90| 1117,85| 1117,79| 1117,76 | 1117,82 | 1117,80| 13413,94
Costos 391,83 | 390,56| 391,34 391,33| 391,27 | 391,13| 391,27| 391,25| 391,23| 391,22| 391,24| 391,23 4694,88
Utilidad Bruta 727,69 | 72533 | 726,78 726,76| 726,64| 726,38 726,64| 726,60| 726,56| 726,54| 726,59 | 726,57 8719,06
Egresos

Gastos del plan MKT 607,17 | 337,37 | 412,35| 559,35| 187,35| 387,35| 162,35| 320,35| 212,35| 177,35| 162,35| 162,31 3688,00
Gastos Operativos 111,95 111,59 111,81 111,81 111,79 111,75 111,79 111,78 111,78 111,78 111,78 111,78 1341,39
Utilidad 8,57| 276,37 202,61 55,60 | 427,50| 227,28| 45250| 294,47 | 402,43| 437,42| 452,45| 452,48 3689,67
Inversion Inicial 2687,50 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Flujo Neto -2687,50 857| 276,37| 202,61 5560| 427,50 227,28| 452,50 | 294,47 | 402,43| 437,42 452,45| 45248 3689,67

Elaborado por: Marlon Andrade.
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5.6.6.3. Contribucién del Marketing.
En la realizacién del analisis sobre la contribucion de marketing, utilizamos
varias formulas de acuerdo a Roger Best (2007), las cuales permitiran tener

un analisis del impacto de la aplicacion de las estrategias de marketing.

Contribucion Neta de Marketing:

CNM = Beneficio Bruto — Gastos de Marketing

Rendimiento del Marketing Sobre Ventas:

Contribucion neta de marketing
RMV = x 100
Ventas

Rentabilidad de Marketing Sobre la Inversion en Marketing:

Contribucién neta de marketing
RMI = — - x100%
Inversion en marketing

De esta manera podemos evaluar que la contribucion neta de marketing, es

positiva, ya que supera los gastos operativos.

El rendimiento del marketing sobre las ventas permite apreciar que por cada
dolar vendido, aporta en un porcentaje superior al 10% en la contribucion

neta de marketing, llegando al maximo de 50%.

Por otra parte, la rentabilidad de marketing sobre la inversion es de igual
forma positiva, obteniendo una productividad minima de 19,85% y maxima
de 347,65%, lo cual significa que por cada doélar invertido en marketing
produce la cantidad promedio de 1,94 dolares de contribucién neta de
marketing.
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Tabla N° 94.

Contribucion Neta del Marketing

Afo 1 Meses

Inv. g’iCia' 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Aoz
Ventas 111952 | 111589 | 1118,12| 1118,09| 1117,90 | 1117,50| 1117,90 | 1117,85| 1117,79 | 1117,76 1117,82| 1117,80 1341394
Costos 301,83| 300,56 391,34 391,33 39127| 391,13| 391,27 | 39125| 391,23 391,22 | 39124| 391,23 4694,88
Beneficio Bruto 727,60| 72533 72678 726,76 726,64| 72638| 726,64  726,60| 72656 726,54| 726,59| 726,57 8719,06
Gastos del plan MKT 3001,00 607,17 337,37| 41235 559,35 187,35 387,35 162,35 320,35  212,35| 177,35| 162,35 162,31 3688,00
| | | s320 33908 |
Gastos Operativos 111,95 111,59| 111,81 111,81| 111,79 111,75 111,79 111,78 111,78| 111,78 111,78| 111,78 1341,39
Beneficio Neto 857| 27637| 20261 5560 427,50 | 227,28 45250| 204,47 40243| 437,42| 452,45 45248 3689,67
RMV (%) 10,77 | 3477 2812| 1497 4824 3034| 5048 3634 4600 4913 5048 50,48 37,51
RMI (%) 19,85| 11500 76,25| 2993 287,85  87,52| 347,57 126,81 242,15 309,67 | 347,54| 347,65 136,42

Elaborado por: Marlon Andrade.
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ANEXOS.

Anexo N° 1.

Entrevista aplicada a propietarios de las cafeterias.

. e
{ 3 e S\
NE ENTREVISTA g Ujgg
= ES 4

rigida alos propietarios o administradores de las cafeterias de la Provincia del Carchi.
OBJETIVO: Recopilar datos e informacién con el fin de diagnosticar la gestion de marketing y la
satisfaccion del cliente en las cafeterias de la Provincia del Carchi. Motivo por el cual solicitamos su
colaboracion respondiendo de forma sincera al siguiente cuestionario:

Los datos son exclusivos para este estudio académico.

1) Datos Generales

Nombre de la cafeteria:

Género del entrevistado: Masculino___ Femenino ___

Identificacién del entrevistado: Propietario ____ Administrador Otro
¢Cual?

Nivel de instruccién del entrevistado: Educacion Basica____  Bachillerato ___ Superior ____

2) Actividad Cafeteria

Numero de empleados que tienen contacto directo con los clientes:
Cantidad promedio de clientes que atiende diariamente:
L M__ M__J ___V__ s D

2) Gestién de Marketing Estratégico y Operativo

1.- ¢Realizainvestigaciones de mercado para conocer las necesidades y deseos de los
clientes?

No ha realizado investigaciones
Se consulta informalmente a los clientes
Realiza investigaciones de mercado

2.- ¢Tiene identificado el segmento de mercado al cual usted atiende con sus productos y
servicios?

No tiene identificado el segmento al cual atiende
Conoce quienes son pero no estan identificados correctamente
Los identifica claramente, ha realizado una segmentacion

3.- ¢Realizainvestigaciones que le permitan conocer sobre la competencia?

No realiza investigaciones, no conoce de la competencia
Investiga informalmente, conoce medianamente a la competencia
Realiza una investigacion, conoce completamente a la competencia

4.- ¢Efectla andlisis del negocio para identificar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas?

No realiza andlisis para identificar el FODA de su negocio
Tiene una lista de aspectos positivos y negativos del negocio en base a su experiencia
Realiza un analisis completo, identifica el FODA del negocio
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5.- ¢Cuenta su negocio con una mision y vision claramente definidas?

No cuenta con una misién y una vision para el negocio
Las tiene definidas pero no de forma clara y en un documento formal
Cuenta con una misién y visién claramente definida

6.- ¢Aplicaen el negocio estrategias (acciones) para competir y crecer en el mercado?

No aplica ningun tipo de estrategia o acciones

Realiza acciones en base a su experiencia

Realiza acciones empiricas utilizando algo de informacion de la investigacion
Aplica estrategias utilizando algo de informacion de la investigacion

En base a la informacion de la investigacion y andlisis, se aplica estrategias para el
negocio

7.- ¢Cudl es la cantidad de productos que ofrece a sus clientes? (variedad):
Productos Calientes ___ Productos Frios __ Aperitivos de dulce __ Aperitivosde sal __ Otros ____

8.- ¢Tiene determinado politicas de precios para los productos y servicios que ofrece a sus
clientes?

No tiene una politica de precios
Tiene precios de promocion o descuento en base a su experiencia
Tiene politicas de precios promocionales y descuento en base a estrategias negocio

9.- ¢De qué formalos consumidores acceden a su servicio y productos?
Ventas en local Venta en local-a domicilio Venta en local-a domicilio-otros medios
10.- ¢ Utiliza estrategias de promocién y publicidad en su negocio?

No utiliza estrategias de promocion

Realiza promociones y/o utiliza algin medio publicitario

Se utiliza un mix de promocion (publicidad, promocion de venta, merchandising,
relaciones publicas, marketing directo, ventas personales) para el negocio

11.- ;La realizacién y entrega de sus productos y servicios estd guiada por procesos
establecidos?

No tiene establecido un proceso
Tiene establecido un proceso de forma empirica
Tiene un flujograma de procesos que guia la prestacion del servicio

12.- ¢ Utiliza algn medio para conocer el nivel de satisfaccién de sus clientes con los P/S que
oferta?

No se mide la satisfaccion de los clientes
Se consulta a los clientes su opinion de los productos y servicios recibidos
Se realiza una encuesta, y/o tiene un buzén de comentarios y sugerencias

13.- ,Qué diferencia a su negocio de la competenciay por la cual le prefieran sus clientes?
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Anexo N° 2.

Encuesta aplicada a empleados de las cafeterias.

= o
A »
‘@f ENCUESTA g U;ﬁg
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Dirigido al cliente interno (empleados) de las cafeterias de la Provincia del Carchi.
OBJETIVO: Recopilar datos e informacion con el fin de analizar la gestion de marketing y la
satisfaccion del cliente interno en las cafeterias de la Provincia del Carchi. Motivo por el cual
solicitamos su colaboracion respondiendo de forma sincera al siguiente cuestionario:

Los datos son exclusivos para este estudio académico, marque con una “X” su respuesta.

1) Datos Generales

Género:  Masculino Femenino

Puesto que desempefia: Administrador ____ Cajero(a) Mesero(a) Otro ¢Cual?
Nivel de instruccién: Educacién Basica___ Bachillerato Superior

C = completamente M = medianamente

2) Satisfaccién general

1.- ¢Esté usted satisfecho con la remuneracién econémica (sueldo y beneficios de ley)?

C. Insatisfecho __ Insatisfecho M. Satisfecho __ Satisfecho __ C. Satisfecho
2.- ¢Esta satisfecho con su horario de trabajo?

C. Insatisfecho ____ Insatisfecho M. Satisfecho ___ Satisfecho ___ C. Satisfecho ___
3.- ¢Esta satisfecho con las condiciones fisicas y ambientales de trabajo?

C. Insatisfecho ____ Insatisfecho M. Satisfecho ___ Satisfecho ____  C. Satisfecho ____
4.- ¢Esta satisfecho con el trato que recibe de sus jefes o superiores?

C. Insatisfecho __ Insatisfecho M. Satisfecho _ Satisfecho _ C. Satisfecho

3) Gestidn empresa

5.- ¢Harecibido capacitacion pararealizar el trabajo en la cafeteria?

No ha recibido capacitacion
Ha recibido capacitacién mediante charlas impartidas por los jefes
Le han capacitado enviandole a cursos técnicos y con profesionales

6.- ¢Considera usted que el ambiente laboral (trabajo en equipo, motivacién, nivel de
comunicacion, atencién de sus opiniones, etc.), generado por sus jefes es apropiado para
el desarrollo de su trabajo?

C. Inapropiado ___  Inapropiado __ M. Apropiado ___ Apropiado ___ C. Apropiado ____

7.- ¢Sereconoce, valoray recompensa los esfuerzos que realiza en el trabajo?

Siempre Frecuentemente Algunas veces Rara vez Nunca

{GRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo N° 3.

Encuesta aplicada a clientes de las cafeterias.

o fo,
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AN ENCUESTA : Uygg
] Dirigida a los clientes de las cafeterias de la Provincia del Carchi.
OBJETIVO: Recopilar datos e informacién con el fin de diagnosticar la gestion de marketing y la satisfaccion
del cliente en las cafeterias de la Provincia del Carchi. Motivo por el cual solicitamos su colaboracion
respondiendo de forma sincera al siguiente cuestionario:
Los datos son exclusivos para este estudio académico, marque con una “X” su respuesta.
Datos Generales

Género: Masculino[ | Femenino| ]
Edad: Elijaunaopcién, 15-24[ | 25-34] | 35-44[ | 45-54] | 550mas[ ]

Actividad a la que se dedica:
Servidor Publico] | Empleado Privado| | Estudiante] | Comerciante] | Libre ejercicio] | otro[ |

Comportamiento cliente

1.- ¢Con que frecuencia acude a una cafeteria? (namero de veces al mes):
1-2veces D 3 —4 veces D 5 -6 veces D 7 — 8 veces D 9 — 10 veces D Mas veces [:| Nunca D

2.- ¢Qué aspecto toma en cuenta al momento de visitar una cafeteria?
Producto [ |  Servicio [ |  Precio [ |  Lugar [ ]

3.- ¢Del aspecto seleccionado que atributo considera el mas importante?

Producto:  Calidad Variedad Presentacion Tamarfio D Sabor D
Servicio: Trato/Atencién Rap{d_eZ del Atencion
servicio Personalizada
Precio: Accesible Promociones Forma de pago
Lugar: Ubicacion Ambiente Comodidad
> Evalle los siguientes aspectos aplicados a cafeteria:] | seleccionando un

numero de la escalaentreel 1y el 5, siendo:
1 = Totalmente insatisfecho 2 = Insatisfecho 3 = Medianamente satisfecho 4 = Satisfecho 5 = Totalmente satisfecho

Utilice de referencia las afirmaciones en paréntesis.

Satisfaccién Calidad del Servicio

¢ Esta satisfecho con?: 112 |3|4]|5

4.- En la cafeteria usted siempre obtiene el producto-servicio que se promete.

5.- Eltiempo que usted espera para obtener el servicio (es poco).

6.- La resolucién de problemas, reclamos o errores (es buena). No aplica

7.- Laatencion y trato brindado por el personal de la cafeteria (es agradable
siempre).

8.- La experiencia y conocimientos mostrados por el personal para responder a sus
reguerimientos (es suficiente y adecuada).

9.- Elinterés que se demuestra en la cafeteria para conocer y entender sus
necesidades y preferencias especificas.

10.- Ladecoracion y disefio del local (es innovadora y atractiva visualmente).

11.- El ambiente del local (tiene buena limpieza, iluminacion, aroma, masica, etc.).

12.- Las comodidades que tiene el local (son aptas para brindar el servicio).

13.- La cantidad de implementos (servilletas, azucar, utensilios, carta, etc.) utilizados
en la prestacién del servicio (es suficiente).
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14.- Laimagen o presentacion del personal (es adecuada, tienen uniforme acorde al
servicio).

Satisfacciéon Calidad del Producto y Precio

¢ Estéa satisfecho con?:

15.- Los productos recibidos (tienen buena higiene, buen sabor, temperatura
adecuada, etc.).

16.- La presentacion de los productos (tiene limpieza, cantidad adecuada, buenas
condiciones de vajilla, etc.).

17.- Tamafio/porciéon de los productos recibidos (es aceptable).

18.- El precio que paga por los producto/servicio recibidos.

» Evalle las siguientes afirmaciones sobre diferentes aspectos, seleccionando un nimero de la

escalaentreel 1y el 5, siendo:

1 = Totalmente en desacuerdo 2 = En desacuerdo 3 = Medianamente de acuerdo 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de acuerdo

Gestion de Marketing (Producto, Precio, Plaza, Promocién)

Afirmaciones:

19.- Lavariedad de productos/servicios que ofertan en la cafeteria satisface sus
necesidades.

20.- Los productos que se venden en la cafeteria son de buena calidad.

21.- Los precios que se cobran en la cafeteria son accesibles (no son caros).

22.- El precio es acorde a la calidad del producto/servicio recibido.

23.- La ubicacion de la cafeteria le permite visitarla sin mucho esfuerzo (es
conveniente).

24.- El horario de atencion que ofrece la cafeteria es conveniente a sus
reguerimientos.

25.- Las promociones de P/S que hace la cafeteria son frecuentes y convenientes
para usted.

26.- Si en una cafeteria, se cumple satisfactoriamente con los aspectos arriba evaluados. ¢estaria

dispuesto a visitarle frecuentemente?

si [ ] No [ ]

{GRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo N° 4,

Ficha de observacion.
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Realizada en las cafeterias de la Provincia del Carchi.

OBJETIVO: Recopilar datos e informacioén con el fin de analizar la gestién de marketing y la satisfaccion del
cliente en las cafeterias de la Provincia del Carchi.

Lugar: Fecha: _ ~ ~ Hora:____ Observador:

1) Datos Generales

Nombre de la cafeteria:
Capacidad del negocio:  N°de mesas N° de asientos
Sector de ubicacion del negocio:  Norte Centro Sur

2) Gestién de Marketing

Escala: 1 =Pésimo 2=Malo 3 =Regular 4=Bueno 5=Excelente /1=Si 2=No

Aspectos / Valoracion 112 (3 |4 |5

» Presentacion de los productos.

e Limpieza.

e  Buenas condiciones de vajilla.
e Cantidad adecuada.

e Elementos completos.

e Calidad de vaijilla.

» Comodidades de las instalaciones del local (son aptas para el servicio). | |

e  Espacio suficiente para la movilidad de los clientes y empleados.
Tamafio adecuado del mobiliario.

Buen estado del mobiliario.

Disposicion de sanitarios para damas y caballeros.

e  Sanitarios con todos los implementos.

» Cuenta con materiales de comunicacion dentro del negocio. | |

e Tiene carta de productos y precios.

e Tiene lista de productos y precios.

e La ubicacion de los letreros y cantidad de cartas es adecuada.

e Tienen otro elemento de comunicacion interna (nombre del negocio).
e Tiene sefalética para identificar los diferentes espacios.

» Seevidencia un proceso eficiente (tiempo, orden) en la entrega de los
P/S alos clientes.

» Decoracion y disefio de las instalaciones (es innovadoray atractiva
visualmente).

e Instalaciones tienen una pintura adecuada.
Cuenta con elementos decorativos en el local.
Tiene elementos decorativos en las mesas.
Disposicion (ubicacién) del mobiliario diferente.
. Disefio del mobiliario diferente.

» Laimagen o presentaciéon del personal (es adecuada, tienen uniforme
acorde al servicio).

e  Tienen uniforme.

e Lalimpieza es buena.

e  El uso del uniforme es correcto.

e Tienen uniforme completo.

e El uniforme es acorde a la imagen del negocio.

» Elemento que tiene la cafeteria para su identificacion. Nombre__ N-Logotipo__ N-L-Eslogan___
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GESTION DE MARKETING EN LAS CAFETERIAS DE LA PROVINCIA DEL
CARCHI Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE.

Marlon Fernando Andrade Arellano

Escuela de Administracion De Empresas y Marketing (EAEM)
Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC)
Nuevo Campus, Av. Universitaria y Antisana
Tulcan-Ecuador
marlon.andrade@upec.edu.ec

Resumen

El presente trabajo de investigacion se enmarca en la medicién de la aplicaciéon de
gestién de marketing y el nivel de satisfaccion, que los clientes experimentan con la
utilizacion de los servicios de una cafeteria en la Provincia del Carchi. Para lo cual
se analizé a 22 cafeterias ubicadas en el canton Tulcan, Montufar y Espejo.

Mediante la investigacion de campo se obtuvo informacion recogida a través de
diferentes técnicas, permitiéndonos realizar un analisis de aplicabilidad de
herramientas de marketing y comparaciones para medir el nivel de satisfaccion de
los clientes, evidenciando los bajos resultados de aplicacibn de las variables
investigadas, factores que dificultan el buen desarrollo de los negocios,
impidiéndoles proporcionar a los clientes niveles altos de satisfaccion y beneficios
positivos a sus propietarios.

De esta manera, la informacion obtenida, servira de base para la implementacion
de estrategias de marketing encaminadas a satisfacer a los clientes y sus
necesidades, ya que se pudo conocer acerca de su comportamiento en cuanto a la
utilizacion de los servicios de una cafeteria.

Palabras Clave: Gestibn de marketing, satisfaccion del cliente, necesidades,
servicio, cafeterias.

Abstract

The present research is part of the measurement of marketing management
application and the level of satisfaction that customers experience with the use of
the services of a café in the Province Carchi. For this reason it was analyzed at 22
cafes located in the canton Tulcan, Montufar and Espejo.

Through field research information was collected by means of different techniques,
enabling to make an analysis of applicability of marketing tools and comparisons, to
measure the level of customer satisfaction, demonstrating the low results of applying
the investigated variables, factors hinder the good development of business,
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preventing them from providing customers with high levels of satisfaction and
positive benefits to their owners.

Thus, the information obtained will be the basis for the implementation of marketing
strategies aimed at satisfying customers and their needs, as they were able to
known about their behavior regarding the use of the services of a café.

Keywords: Marketing management, customer satisfaction, necessities, service,
cafeterias.

1. Introduccién

Carchi es una Provincia fronteriza en la cual se desarrollan diferentes actividades
comerciales y de servicios, una de ellas es el de cafeterias, en donde se establece
un gran nivel de competencia, no solo a nivel local, sino a nivel de la frontera.
Ademas, el creciente nivel de exigencias del consumidor en cuanto a calidad de
productos y servicios, que tiene implicito muchas variables como la atencién al
cliente, infraestructura, variedad y presentacién de productos, etc. hace que las
cafeterias de la provincia deban ser mas competitivas e innovarse constantemente,
evitando la fuga de los clientes potenciales hacia la ciudad de Ipiales.

El marketing en la actualidad, es una herramienta que permite la interaccion de un
negocio con los clientes, que tiene como objetivo enfocarse a conseguir su
satisfaccion, teniendo gran importancia su aplicacion para el crecimiento y
competitividad de un negocio, cualquiera sea su actividad, como las cafeterias en la
Provincia del Carchi, segun Philip Kotler (2006), expresa que:

El marketing es una filosofa de gestidon que sostiene que la consecucion de
los objetivos de la empresa dependerd de la identificacion de las
necesidades y de los deseos del mercado objetivo, y de la entrega de
satisfaccion que buscan los clientes de una forma mas efectiva y mas eficaz
gue la competencia. (p. 13)

Sin embargo, esta importante herramienta es desconocida o ignorada por muchos
de los propietarios de los negocios, limitAndose a vender productos y dejando de
lado el aprovechamiento de las oportunidades que el mercado presenta,
oportunidades, generadas como resultado de la actitud cambiante, las exigencias y
la identificacion de las necesidades de los clientes. De tal forma se convierte en el
factor que no les permite la generacion de nuevos e innovadores productos y
servicios, es decir, generar una oferta capaz de satisfacer dichas necesidades y
deseos de mejor manera, asi como incrementar sus ingresos, sobresalir y
mantenerse fuertes en el mercado en el cual se desarrollan.

De esta manera la presente investigacion se enfoca en el diagnéstico de la
aplicacion de gestion de marketing y el nivel de satisfaccion que los clientes
experimentan en los servicios de las cafeterias de la provincia, cuyos resultados
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obtenidos, sirven de base en la realizacion del disefio de una propuesta de plan de
marketing, a través de la aplicacidbn de adecuadas estrategias para el mix de
servicios, se pretende mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes, reflejandose
en el incremento de beneficios econdmicos y una elevada fidelidad del cliente,
contribuyendo al desarrollo de la economia, comercial y turistica de la provincia y
sobre todo de la ciudad.

2. Materiales y Métodos

En la realizacion de la investigacion se considera a 22 cafeterias de la provincia
correspondientes a los cantones de Tulcan, Montufar y Espejo, se considera
ademas, a una muestra de 8815 clientes, realizando 320 encuestas, en la
valoracion de los datos se utiliza la escalas de Likert asignandoles puntajes a las
respuestas de cada item.

Se utiliza un enfoque cuali-cuantitativo o emergente debido a que se analiza
aspectos de la gestion de marketing en relacién al servicio que brindan las
cafeterias de la Provincia del Carchi y la percepcion de satisfaccion que tienen los
usuarios de este servicio.

El enfoque cualitativo, se lo aplica con la finalidad de obtener datos que permitan
definir el tipo de técnicas de marketing que se aplican en las cafeterias y sus
caracteristicas, ademas, las caracteristicas con las cuales los clientes tienen un
nivel de satisfaccion o insatisfaccion, es decir, se basa en conductas o
comportamientos del consumidor con relacion al servicio brindado en las cafeterias.
El enfoque cuantitativo, se lo utiliza a través de la aplicacibn de técnicas
matematicas y estadisticas para cuantificar los datos obtenidos.

La utilizacion de este enfoque permite realizar un proceso deductivo —inductivo,
profundizar en las ideas, interpretar, contextualizar y precisar los resultados
obtenidos.

Mediante la investigacion de campo se obtuvo datos tomados directamente del
medio en donde desarrollan sus actividades las cafeterias, es decir, producto de la
observacion de la realidad donde se presta el servicio, en este caso, del entorno
donde estan los usuarios beneficiarios del servicio directo, como de los elementos
que conforman el equipo de trabajo que internamente dicha estructura utiliza, para
poder presentar el servicio.

Se aplica la entrevista a los propietarios de las cafeterias a fin de establecer la
aplicacion de gestion de marketing y obtener informacion acerca de los clientes
como la cantidad que atienden y poder realizar el calculo de la muestra y la
aplicacion de las encuestas a los clientes, ademas, se realiza una encuesta a los
empleados y una ficha de observacion, con la finalidad de obtener la informacién
suficiente y relevante para evaluar las variables de estudio.
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3. Resultados y discusion

GESTION DE MARKETING.
Promedio indice Gestion De Marketing.

Los resultados generales de cada uno de los indices, permiten evidenciar la baja
aplicacion de gestion de marketing en las cafeterias de la Provincia del Carchi, el
producto tiene el mayor promedio obtenido de 3,43 puntos, seguido del precio,
entorno fisico y plaza, que alcanzan el promedio de 3 puntos, es decir, que
Unicamente en estos indices la aplicacion de gestion de marketing es media; sin
embargo, ninguno de los once indices evaluados llega al promedio de cuatro que
corresponde a una aplicacion alta y menos aun a la puntuacién maxima de cinco
aplicacion muy alta, que permita alcanzar niveles de satisfaccion elevados, que
generen la recompra y fidelidad de los clientes.

Promedio General Gestion De Marketing.

El resultado del promedio general de la variable gestion de marketing, permite
observar que dicho promedio el cual es de 2,79 puntos se aproxima, pero no
alcanza la aplicacion media, de esta manera podemos indicar que la aplicacion de
gestibn de marketing en las cafeterias de la Provincia del Carchi es baja,
impidiéndoles alcanzar niveles adecuados de satisfaccion de los clientes y los
beneficios que conlleva.

En consecuencia, es importante que se considere al marketing como técnica que
les permite una adecuada gestion de las actividades en las cafeterias, puesto que,
a través de una buena gestion, se puede obtener la informacién necesaria sobre las
necesidades de los clientes y plantear estrategias para cada uno de los elementos
del marketing, que ayuden a la satisfaccibn de los clientes y la obtencion de
beneficios adecuados para la mantencién y crecimiento del negocio.

Andlisis Estadisticas Gestion De Marketing.

+ Marketing Estratégico. Los aspectos que componen este indice presentan
una media que no alcanza 2,5 puntos, indicando un nivel de aplicacion bajo
en las cafeteria de la provincia, la desviacion estandar de 0,75
correspondiente a investigacion de mercado, permite evidenciar que los
resultados no estan dispersos de la media, es decir, confirman la baja
aplicacion de este aspecto, la desviacion de los otros aspectos demuestra
gue existe una dispersién considerable en los datos, siendo el analisis y
diagnostico con 1,33 el de mayor dispersion, lo cual significa que existen
cafeterias en las cuales si aplican este aspecto y en otras no lo hacen.

¢+ Marketing Operativo Mix Tradicional. La media de los cuatro
componentes indica una aplicacion promedio o media, siendo el producto el
gue supera dicha aplicacion con un resultado de 3,43, mientras que la
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promocién con 2,67 es la menor obtenida; sin embargo, la dispersién de
0,83 indica que existen cafeterias que utilizan medios de promocién un poco
mas que otras, de igual manera el producto con una desviacion de 0,67
muestra una dispersion leve, indicando que la gestion de marketing en este
aspecto es aplicado de mejor manera en algunas cafeterias.

+ Marketing de Servicios Mix Agregado. La aplicacién de estos aspectos es
media, puesto que muestra una media aproximada de 3 puntos, siendo el
entorno fisico el cual si bien no muestra una elevada dispersion, con una
desviacion estandar de 0,68 es en la cual se evidencia mayor diferencia, es
decir, que en algunas cafeterias el entorno fisico es mejor que en otras; sin
embargo, por la media obtenida en ninguna se cuenta con un entorno
adecuado para la prestacion del servicio.

Evaluacién Gestion De Marketing.

Mediante una comparacion de indices apropiados y los indices obtenidos,
considerando que lo adecuado es un resultado de cero, se expone la diferencia
existente entre los dos, con un promedio general de (-2,21) puntos, lo cual es
bastante alejado del nivel apropiado de aplicacién de gestion de marketing.

Se evidencia de forma individual por indice, que el producto es el que obtiene
menor diferencia, es decir, que se acerca mas al nivel adecuado, teniendo un
mayor nivel de aplicacion de gestion apropiado y el indice que obtuvo la méas alta
diferencia es el de andlisis y diagndstico, siendo el de menor aplicacion en la
gestion de marketing, dejando de lado la posibilidad de identificar oportunidades de
crecimiento.

SATISFACCION DEL CLIENTE.

Promedio indice Satisfaccion Del Cliente.

Los promedios obtenidos en cuanto a los indices que conforman la satisfacciéon del
cliente, permiten observar que los relacionados al producto y precio superan la
satisfaccion media, siendo el precio el indice que mas se acerca la satisfaccion con
3,70 puntos, los demas alcanzan la puntuacion media de 3, excepto el indice de
empatia que obtiene un promedio general de 2,48 puntos, demostrando que en las
cafeterias no se tiene una preocupacion o interés por las necesidades y deseos de
los clientes, de igual manera ninguno de los indices evaluados alcanzan el
promedio de 4 puntos siendo este el adecuado, existiendo una considerable
diferencia con relacién a la maxima puntuacion o total satisfaccion.

Promedio General Satisfaccion Del Cliente.

El promedio general de la variable satisfaccion del cliente que se obtuvo es de 3,29
puntos, por lo tanto, se podria decir que existe una satisfaccion media con el
servicio que prestan en las cafeterias de la Provincia del Carchi; sin embargo, este
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nivel no es el adecuado, ya que deberia alcanzar una puntuacién de 4, cercano o
superior a la misma, para obtener la satisfaccion deseada en los clientes, lo cual
indica que la baja aplicacion de gestiébn de marketing no permite la obtencién de
dicho resultado, impidiendo que los clientes tengan fidelidad hacia una determinada
cafeteria. Ademas, la falta de satisfaccion o experimentacion de una total
satisfaccion puede provocar un perjuicio para el negocio disminuyendo la cantidad
de visitas y de clientes.

Es importante que se tome en cuenta la satisfaccién de los clientes, puesto que
ellos son o deberian ser la razén principal de los negocios, por tanto, se debe
evaluar su satisfaccion, a fin de identificar las posibles falencias y generar las
correcciones necesarias para satisfacer completamente a los clientes en todos los
aspectos que conforman la prestacion del servicio.

Analisis Estadisticas Satisfaccion Del Cliente.

+ Calidad del Servicio. De los cinco aspectos evaluados, la confiabilidad,
seguridad y tangibles superan levemente a la media de 3 puntos, mientras
gue la empatia y la disponibilidad no alcanzan esta, evidenciando una baja
satisfaccion de los clientes con estos aspectos, en cuanto a la desviacién
estandar obtenida, esta indica que existe una mayor dispersién en la
disponibilidad, la cual es de 0,86, es decir, que existen cafeterias con
niveles de satisfaccion de sus clientes muy bajos y otras en las cuales estos
niveles son aceptables. Los resultados expuestos, permiten evidenciar de
forma general que en los clientes de las cafeterias de la provincia no
experimentan una satisfaccion adecuada, haciendo necesario el
mejoramiento de los diferentes aspectos que componen la calidad del
servicio.

+ Calidad del producto. La media de los aspectos evaluados sobre la calidad
de productos de 3,55 puntos, indican que los clientes se aproximan a la
satisfaccion, ya que es un puntaje que supera la media de 3 puntos; sin
embargo, no alcanza los 4 puntos de satisfacciéon, la deviacion estandar
evidencia una dispersion de los datos baja, es decir, que en algunas
cafeterias si se experimenta una satisfaccién y que en otras se alcanza la
satisfaccion media.

+ Precio. La media acerca del precio es de 3,70 puntos, la cual evidencia que
los clientes estan satisfechos con este aspecto, la desviacion estandar
obtenida es de 0,26, indicando una dispersion minima, es decir, que los
datos obtenidos de las distintas cafeterias se encuentran cerca de la media,
los mismos confirman la situacion de satisfaccion de parte de los clientes.

Evaluacién Satisfaccion Del Cliente.

Los resultados de la evaluacion de la variable satisfaccion del cliente permiten
exponer la diferencia que existe entre el nivel de satisfaccion apropiado y el nivel de
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satisfaccion experimentado por los clientes de las cafeterias, obteniendo promedio
de (-1,71) puntos, lo cual es alejado del nivel que deberian experimentar los clientes
en cuanto a satisfaccion.

Individualmente se puede evidenciar el indice mas cercano al nivel adecuado es el
correspondiente al precio, es decir, que en este indice se experimenta un nivel de
satisfaccion mas elevado y el indice que obtuvo la diferencia mas alta es el de
empatia, siendo el de menor satisfaccion, indicando la falta de interés por conocer
las necesidades y deseos de los clientes con el fin de realizar actividades
encaminadas a satisfacerlas.

COMPARACION DE LAS VARIABLES,

Los resultados obtenidos permiten realizar una comparacion en cuanto a la
aplicacion de gestion de marketing y el nivel de satisfaccion de los clientes en de
las cafeterias investigadas, demostrando que en las cafeterias que tienen un nivel
de aplicacién mas alto de gestién de marketing, se experimenta por parte de sus
clientes un nivel de satisfaccion de igual forma mas elevado.

Mientras que en las cafeterias cuyo nivel de aplicacién de gestion de marketing es
bajo, el nivel de satisfaccion de sus clientes también es bajo, dichos resultados se
pueden apreciar en el grafico N° 3, en el cual se presenta las cafeterias con los
maximos y minimos promedios obtenidos en la variable de gestion de marketing y
en la variable satisfaccion del clientes.

4. Figuras
Grafico N°. 1
Promedio indices Gestién de Marketing.
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Elaborado por: Marlon Andrade.
Fuente: Informacion investigacién de campo.
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Gréfico N°. 2
Promedio indices Satisfaccion Del Cliente.
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Elaborado por: Marlon Andrade.
Fuente: Informacion investigacion de campo.
Grafico N°. 3

Cafeterias con Mayor y Menor Promedio en las Variables
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Elaborado por: Marlon Andrade.
Fuente: Informacion investinacion de camno.
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5. Tablas
Tabla N°. 1
Promedio General y Estadisticas Gestion de Marketing
. DESVIACION
INDICES MEDIA ESTANDAR
Investigacion de Mercado 2,42 0,75
Marketing Segmentacion 2,36 1,14
Estratégico | Anélisis y Diagnostico 2,18 1,33
Direccion Estratégica 2,36 1,07
Producto 3,43 0,67
Marketing  [precig 3,30 0,36
Operativo
Mix Tradicional |Paza 3,00 0,54
Promocion 2,67 0,83
Marketing Procesos 2,91 0,48
Servicio Entorno fisico 3,05 0,68
Mix Agregado | personas 2,96 0,43
PROMEDIO GENERAL IGM 2,79
Elaborado por: Marlon Andrade.
Fuente: Informacion investigacion de campo
Tabla N°, 2
Evaluacion Gestion de Marketing
: INDICE INDICE
INDICES APROPIADO | OBTENIDO RESULTADO
Investigacion de Mercado 5,00 2,42 -2,58
Marketing Segmentacién 5,00 2,36 -2,64
Estratégico | Analisis y Diagnostico 5,00 2,18 -2,82
Direccién Estratégica 5,00 2,36 -2,64
Producto 5,00 3,43 -1,57
Marketing [ pracig 5,00 3,30 1,70
Operativo Mix
Tradicional | Plaza 5,00 3,00 -2,00
Promocién 5,00 2,67 -2,33
Marketing | Procesos 5,00 2,91 -2,09
Servicio Mix | Entorno fisico 5,00 3,05 -1,95
Agregado | personas 5,00 2,96 -2,04
(Nivel Obtenido — Nivel Apropiado) PROMEDIO GENERAL 2,21

Elaborado por: Marlon Andrade.
Fuente: Informacion investigacion de campo.
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Tabla N°. 3
Promedio General y Estadisticas Satisfaccién del Cliente
. DESVIACION
INDICES MEDIA ESTANDAR
Confiabilidad 3,34 0,25
i | Disponibilidad 2,27 0,86
Calidad de Seguridad 333 0,35
Servicio
Empatia 2,48 0,47
Tangibles 3,21 0,50
Calidad 3,55 0,29
Producto ~ —
Tamario / Porcién 3,55 0,19
Precio Precio Pagado 3,70 0,26
PROMEDIO GENERAL ISC 3,18
Elaborado por: Marlon Andrade.
Fuente: Informacion investigacion de campo.
Tabla N°. 4
Evaluacion Satisfacciéon del Cliente
c NIVEL NIVEL
INDICES APROPIADO OBTENIDO RESULTADO
Confiabilidad 5,00 3,34 -1,66
] Disponibilidad 5,00 2,27 -2,73
Calidad del Seguridad 5,00 3,33 1,67
Servicio
Empatia 5,00 2,48 -2,52
Tangibles 5,00 3,21 -1,79
Calidad 5,00 3,55 -1,45
Producto - —
Tamafo / Porcion 5,00 3,55 -1,45
Precio Precio Pagado 5,00 3,70 -1,30
(Nivel Obtenido — Nivel Apropiado) PROMEDIO GENERAL -1,82

Elaborado por: Marlon Andrade.
Fuente: Informacion investigacion de campo.
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