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RESUMEN

El presente proyecto investigativo tiene como objetivo realizar una propuesta
de estrategias de marketing relacional para la cafeteria COMMA de la ciudad
de Ambato con la finalidad de fidelizar a los clientes actuales y futuros, y de
esta manera ayuda a identificar las estrategias de diferenciacién, publicitarias
y fidelizacion. Este proyecto investigativo utiliza una metodologia de enfoque
mixto, es decir cualitativo-cuantitativo, con un alcance descriptivo y
exploratorio. La modalidad de investigacion es bibliografica y de campo las
cuales se sustentan con el instrumento encuesta realizada a los clientes de la
base de datos de la empresa, el cual permite observar la situacion actual de
la empresa mediante la matriz de fortaleza, oportunidades, debilidades y
amenazas (FODA), identificar los elementos del trébol de fidelizacion, definir
las estrategias que son de diferenciacion, publicitarias y fidelizacion de las
cuales se despliegan para cada una, dos estrategias fundamentadas a

implementar con los presupuestos respectivos.

Palabras claves: marketing relacional, posicionamiento, fidelizacion,

estrategias.
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ABSTRACT

The aim of this project is to propose relationship marketing strategies for the
restaurant COMMA in the city of Ambato in order to strenghthen the loyalty of
present and future customers and in this way help to identify strategies of
differentiation advertising, and customer retention. This research project uses
a methodology with a mixed approach that is both qualitative and quantitative.
It also uses a descriptive and exploratory scope. The research modes used
are bibliographic and fieldwork which were supported by the instrument of
interview given to customers registered in the restaurant’s data base. The
information collected made it possible to observe the current situation of the
company through an analysis of strenghths, weaknesses, opportunities and
threats SWOT, identify key elements of customers loyalty, define strategies for
differentiation, marketing and customers retention strategies, which are
unfolded for each one, as well as two strategies for implementing the proposed
ideas.

Keywords: relationship marketing, positioning, loyalty, strategies.
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INTRODUCCION

Las empresas hoy en dia se ven en constante adaptacion tanto en gustos
como preferencias de las personas en si, cuando se habla de necesidades
primarias entra el tema de alimentacion, en la provincia de Tungurahua se
concentra el 65% de empresas de todo el pais (INEC, 2018), de los cuales
son locales de comida, formales e informales, esto hace que la competencia
en su gran mayoria se base en obtener un plus para destacarse en el

mercado.

El segmento de comida es algo a lo que muchos emprendedores se han
dirigido, ya sea por gusto o por necesidad de forjar un negocio propio, un
restaurante, una cafeteria, un food truck no son faciles de manejar porque no
se toma en cuenta Unicamente los alimentos sino la atencion, la

administracion, el manejo de dinero, etc.

Para conseguir el posicionamiento las empresas exitosas buscaron primero el
atributo de su negocio, por ejemplo la famosa empresa McDonald"s donde su
producto estrella es la hamburguesa, la misma que para tener éxito se adapta
a cada pais donde la cultura es diferente y lo relaciona con la competencia de
acuerdo a este atributo, entonces cuando no existe aceptacion por parte de
un producto ofrecido, se buscan estrategias que lleguen a resaltar en la mente
del consumidor y por ultimo difunden su marca con su mejor atributo
caracteristico, por lo que al observar el nhombre o el logo McDonald’s

automaticamente se piensa en hamburguesas y es la primera opcion.

La comida en Latinoameérica es mas célida en relacion a la comida americana
ya que buscan la sazén de comida en casa, el ambiente confortable y se
brinde a su vez una atencién mas personalizada, porque los latinoamericanos
estan acostumbrados a socializar mas con la gente, es asi que empresas de
restaurantes como: Astrid&Gaston (Perd), Mani Manioca (Brasil), Tegui

(Argentina) se encuentran posicionado entre los 10 mejores restaurantes de



Latinoamérica, son reconocidos por lo tradicional de su pais, la calidad de la

comida, el ambiente, la degustacion y el personal que lo prepara y sirve.

El oficio de la comida como en muchos otros se ha visto afectado por ingenio
de uno y la copia de muchos otros, es de esta manera que el negocio de los
restaurantes tiene un problema en la cantidad, porque cada vez asciende y se
satura el mercado, por ejemplo en Ecuador la cantidad de restaurantes,
cafeterias informales, son un problema para quienes tienen todo en regla lo
gue provoca aumento de costos laborales, alza de insumos de acuerdo a la
situacion econdémica del pais, pago arriendo de local, mantenimiento del

establecimiento, provoca un margen de ganancia reducido.

En la provincia de Tungurahua existen 41790 empresas en general (Inec,
2018), de todas ellas 18965 empresas pertenecen a la ciudad de Ambato
(Inec, 2011). La mayoria aplican algun tipo de Marketing debido a la
competitividad que se tiene en diferentes mercados, algunas como
Plasticaucho, Avipaz, Milboots, Mama Miche Marisqueria y MMWings
mantienen estrategias de marketing relacional alta, valiéndose de las redes

sociales al maximo.

En cuanto a cafeterias de interés se refieren, en la ciudad existen varias, de
las que resaltan por sus estrategias las siguientes: El Espigal, Ruta 86, Sierra
Bella, Café Buho, quienes se posicionan por sus productos, servicio, redes
sociales, promociones, instalaciones (Cafeterias BBB, 2018). Utilizan sus
recursos y estudian el mercado cada vez mas cambiante para establecer

estrategias certeras.

COMMA desde el 2017 ha sido un lugar que une a personas a través del
dulce, entre familia y amigos, crea de esta manera momentos que se
identifican con la cafeteria. En COMMA, sin importar la hora, edad, gustos o
limitaciones, siempre tiene algo para el paladar de las personas. Desde un
café molido al momento de la orden con pancakes, waffles y crepés hasta un

lomo dentro de un mini baguette con milkshake o bebida favorita.



Para la cafeteria COMMA es importante reconocer que el dia a dia puede
ofrecer muchos cambios. Por eso, se invita a los clientes a ser ellos mismos
al momento de realizar su pedido, sin ninguna limitacion; sal, dulce, café,
bebidas y cocktail. Se tienen varias sugerencias para crear una buena

experiencia.

En la cafeteria COMMA, segun datos arrojados por el sistema en el registro
de clientes que ingresan al establecimiento, en el periodo de servicio 2017-
2018 se puede observar un aumento de clientes del 30% (Cafeteria COMMA,
2018), lo cual es un rasgo positivo de la cafeteria si se tiene en cuenta la

competencia informal existente en la ciudad.

A pesar de un control en lo referente a establecimientos, el mercado se ve
afectado por la competencia agresiva que se encuentra identificada por varias
razones entre ellas: el aparecimiento de varios negocios informales producto
de los limitados ingresos econdmicos lo cual provoca una demanda
insatisfecha deseosa de degustar variedad, calidad en relacion a productos

alimenticios y politicas de precios desleales. La cafeteria tiene en cuenta

Los clientes muchas veces desconocen los productos que se ofrecen porque
el negocio comenz6 de manera pequefia y de apoco se implementd mas
productos al menu, no existe la suficiente presencia en la ciudad como marca
establecida y preferente de las personas, al momento cuenta Unicamente con
su clientela fiel, esto ocasiona que se invierta en publicidad, no exista
ingresos, falta de interés en el consumo de los productos y poca capacidad

de crecimiento.

Como resultado de todo lo expuesto, el principal problema de andlisis es la
insuficiente fidelizacion de las personas al local y la marca. Para el analisis del

problema planteado se obtiene el objetivo general:

e Desarrollar estrategias de marketing relacional en la cafeteria COMMA

en la ciudad de Ambato.



Para lo cual se establecen los siguientes objetivos especificos:

e |dentificar la situacién actual de la cafeteria.

e Fundamentar tedricamente las partes que componen el marketing

relacional.

e Diseflar estrategias de marketing relacional para la fidelizacion al

cliente.

Para llevar a cabo el estudio se identifica las preferencias de los consumidores
mediante la aplicacion de una encuesta a los clientes, de esta manera con la
informacion recolectada se realizarda matrices que ayuda al andlisis de la
investigacion, para asi poder determinar los inconvenientes a través de las
actividades realizadas, se utiliza el método analitico — sintético, ya que el
estudio se enfoca de manera especifica en los clientes de la base de datos de
la cafeteria COMMA, con el fin de poder desarrollar un resultado global, estos

resultados determinaran los parametros en los cuales se basa la propuesta.

Por lo tanto, el presente trabajo de investigacion se justifica porque es
necesario el desarrollo del marketing relacional para ganar fidelizacion y
posicionamiento en la mente del consumidor, poder en un futuro implementar
un termdémetro para indicar el buen funcionamiento de la cafeteria y asi medir
la competitividad, preferencia en el mercado en relacion al total de clientes

con posibles competencias.

El beneficio de desarrollar estrategias de marketing relacional, es medir el
éexito de la cafeteria mediante la fidelizaciéon de los clientes y saber la
capacidad de crecimiento que puede llegar a alcanzar en un determinado

tiempo, lo que produce incremento de ganancia y posicion en el mercado.



A partir de los siguientes capitulos se desarrolla el presente tema de

investigacion:



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1  Marketing relacional y atencion al cliente

Para poder entender el Marketing Relacional, se encuentra una definicién
breve de lo que es Marketing.

Kotler & Amstrong (2001) afirman que: “El Marketing es el proceso social y
gerencial por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean

creando producto y valor con otros”. (p.8)

Segun Ballantyne, Christopher & Payne (1994) afirma: “El marketing relacional
representa una nueva oportunidad para que las organizaciones alcancen una
importante ventaja competitiva dentro del turbulento entorno de negocios de
la década de los afios noventa”. (p.4)

El marketing relacional tiene que ver gran parte con los clientes, porque existe
una fuerte relacion con ellos y lo mas importante los mantiene para incentivar
a sus compradores tanto actuales como potenciales a ser fiel a la empresa,
de esta manera se logra fidelizacion y posicionamiento en la mente del

consumidor.

“El marketing relacional como su nombre lo indica, busca crear, fortalecer y
mantener las relaciones de las empresas comercializadoras de bienes y
servicios con sus clientes, buscando lograr el maximo nimero de negocios

con cada uno de ellos” (Albarragan & Mufioz, 2006, p.75).

Este tipo de marketing diferencia a cada individuo con sus propias
necesidades especificas y los convierte en clientes. Es la manera de implicar
la marca de la empresa mediante la relacion mutua, capta clientes e
incrementa el valor del producto a tal punto de generar ganancias.

La evolucién del marketing relacional es de gran importancia como punto de

partida para reconocer si se utiliza hasta la actualidad y si ha sido de gran



ayuda en empresas ya posicionadas y de renombre, para poder tomar como

ejemplos de estudio en situaciones reales.

En la evolucién del marketing relacional, existen factores a resaltar, que desde
la década de los afios cincuenta el marketing ya estuvo presente en productos
de consumo, siguié a los sesenta en mercados industriales donde se
enfocaron a estudiar instituciones sin fines de lucro, es asi que en las décadas

siguientes ocurre |o siguiente:

En los ochenta la atencion comenzé a dirigirse hacia el sector servicios, un
area del marketing que, de forma muy marcada, habia recibido escasa

atencioén debido a la poca importancia que tenia este sector en el area global.

Se cree que en la década de los noventa el area que recibiria una mayor y

creciente atencién seria el marketing relacional.

Esto implica las siguientes consideraciones, el reconocimiento del impacto del
marketing en una gama mas amplia de actividades que incluyen las relaciones
que establecen las empresas con los mercados de consumidores y el
reconocimiento de que la naturaleza de las relaciones con los clientes esta

cambiando. (Ballantyne, Christopher & Payne, 1994, p.12).

Lo que de verdad sucedio en la actualidad, es por eso que el marketing
relacional resalta el centrarse en la retencion de los clientes, orientarse a los
beneficios del producto, plantear una visién a largo plazo, poner énfasis en el
servicio al cliente, alto nivel de compromiso y contacto con los clientes, la
calidad es base para este tipo de marketing porque conlleva una preocupacion

para todo de igual manera.

Clasificacion del Marketing Relacional

Dentro del marketing relacional existen varias formas con las cuales las

empresas ofrecen sus mayores recursos, las mas importantes son:



e Marketing de relaciones, social: Donde se brinda el servicio de manera
personalizada.

e Marketing de relaciones, financiero: Aqui la empresa ofrece incentivos
tanto econdmicos como materiales, en precios y descuentos.

e Marketing de relaciones, estructural: Tiene que ver con un valor agregado
a lo que la empresa brinda, es decir algo que no ofrece la competencia ni
siquiera que tenga un punto de comparacioén. (Lara & Casado, 2004, p.18).

Elementos del Marketing Relacional

Conocer los elementos que integran el marketing relacional da una ventaja
competitiva en el mercado que se rodea la empresa, el identificar el tipo de
consumidor ayuda a tener cercania con el mismo, a continuacion, algunos
elementos que ayudan a establecer estrategias para ganar mercado, segun
Lara & Casado (2004):

e Gestion de base de datos

e Alquiler de base de datos

e Telemarketing

e Estrategias de marketing relacional
e Manipulacién y personalizacion

e Produccion gréfica

e Estrategia de medios

e Publicidad de respuesta directa

e Creatividad en marketing directo y promocional.

Al utilizar de manera adecuada todos estos elementos no solo se gana
mercado y clientes, también produce rentabilidad, posicionamiento y en el

mejor de lo casos competitividad con grandes empresas.

La manera de identificar a un consumidor es conocer el motivo que lo

relaciona de manera fuerte y directa con la empresa, es por eso que es



importante analizar los motivos que pueden impulsar a estas personas a

mantener esta relacion.

Gréfico 1.1: Identificacion entre empresa y consumidor

(IEC)
Identificacion

entre la
empresay el
consumidor
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social y la organizacion de
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1
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Teoria

Marketing

Teoria del
actractivo

la
identidad
social

Teoria de la

de
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de
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consumo
simbélico

_ identificacion
Interperson organizacional

al

Fuente: Tomado a partir de Longinos y Salvador (2007)

De esta manera se contextualiza la identificacion en contextos de consumo en
las personas que establece un estado ideal de relaciones para la empresa,
con su consumidor el cual se siente fiel a la empresa, como se observa en el

grafico 1.1.

Asimismo, si se habla de identificacion organizacional se refiere a su vez a
identificacion social, es algo simbdlico en donde los individuos se creen parte
de una empresa al expresar sus similitudes entre otros y sus diferencias de
igual manera. El pertenecer a un grupo es reconocer el gran YO de un
individuo y lo caracteriza al momento de pensar en una empresa, Servicio o
producto, existen varios grupos al cual se siente identificado un consumidor
por ejemplo entre los mas importantes se encuentran, segin Longinos &
Salvador (2007):

e Grupos de trabajo
e Grupos de amigos

e Grupos religiosos
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e Empresa
e Grupos sociales

e Grupos deportivos (p.66).

Y de esta manera se concluye la identificacion del consumidor, trae
consecuencias favorables para la empresa, que gana mas clientela fiel y
potencial, los mismos generan por supuesto ganancias, oportunidades de

adaptacion a futuros requerimientos.

A continuacion, se observa representada de manera grafica las
consecuencias de una buena identificacion del comportamiento de los clientes

de una empresa:

Gréfico 1.2: Consecuencias de la identificacion del comportamiento

-
Promocion de la
empresa a amigos

_ y conocidos
Leé':lltad adlosl Reclutamiento de
productos de la nuevos clientes
empresa | I
r . -"-I/.-.- ;
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consumidor
S
_./k“— ~
Participacionen " Mayor grado de
actvidades de ac)épta?ci()n de
colaboracion nuevos productos

._empresa-em pleados | lanzados

" Mayor resistencia '
a posibles
noticias
negativas

Fuente: Tomado a partir de Longinos y Salvador (2007)
Si una empresa reconoce a su cliente se convierte en una ventaja, por lo que

es de suma importancia realizar este estudio a partir del mejor atributo que
contiene la empresa y el que se conecta con sus clientes, se mantiene

contacto de manera constante y eso hace posibles clientes fieles.
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Servicio al Cliente

El servicio es la manera de tratar a un cliente, la forma y costumbres, este es
cambiante de acuerdo al tipo de negocio que se maneja y el segmento al que
va dirigido dicho servicio, el cliente califica también si el trato fue el esperado
y se debe cambiar de algin modo, la amabilidad y una buena cara es la mejor
presentacion de la empresa, claro que todo esto no tiene sentido si el servicio
no esta en conformidad con los requerimientos del cliente.

Para esto existen tres tipos de necesidades a satisfacer:

Aquellas facilmente explicitables y que constituiran las necesidades objetivas.
Por ejemplo, cuando un cliente se acerca a un taller, una de sus necesidades
objetivas sera que el vehiculo le sea devuelto en un plazo determinado y en

perfecto estado de funcionamiento.

Otras que se refieren a aquellos elementos implicitos que no se especifican
por su propia evidencia. Son aspectos del servicio que el cliente da por
supuesto; corresponden a aquellas necesidades que, sin lugar a duda, el

cliente espera ver satisfechas, pero no siente la necesidad de mencionarlas.

En tercer grupo corresponde a necesidades, mas bien expectativas, que por
Su propia naturaleza son principalmente u objetivas y que determinaran en
gran medida la percepcion por el cliente de la calidad del servicio recibido, ya

que necesita satisfacerlas. (Pérez, 1994, p.93).

En realidad, actualmente las expectativas de los clientes son bajas, que no
pueden llegar a sorprenderse con facilidad con lo que se le ofrece, esto debido
al entorno cambiante en todo sentido que influye gran parte en prioridades de
los seres humanos, como las necesidades primarias que ahora son de gran

importancia y relevancia.

Como en todo, la calidad esta presente dentro de una empresa en gran parte

de cualquier manera y es asi que entra la calidad de servicio.
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Existen tres tipos Segun Pérez (1994):

e Calidad requerida: Nivel de cumplimiento de las especificaciones del
servicio.

e Calidad esperada: Satisfaccion de los aspectos no especificados o
implicitos.

e Calidad subyacente: Relacionada con la satisfaccion de las

expectativas no explicitadas que todo cliente tiene. (p.94).

En el area de los clientes es importante identificar los tipos de consumidores,

se puede decir que existen de dos clases:

e Consumidor organizacional: quien hace uso del servicio y adquiere
productos netamente para su negocio que los demas consuman.
e Consumidor personal: Adquiere tanto productos como hace uso de

Servicios para su propio consumo 0 a su vez para obsequio persona

La identificacion supone para la empresa un estado de relacion ideal con
respecto al consumidor, porque asi el individuo siente un fuerte vinculo con la
empresa al utilizarla como vehiculo de definicion personal y expresion social.
Esto garantiza no soélo una fuerte lealtad, sino también un comportamiento
siempre favorable a los intereses de la empresa. Pero para las empresas no

resulta facil conseguir la identificacién de sus consumidores.

Bhattacharya & Sen (2003) mencionan: “Tradicionalmente los individuos han
preferido relacionarse con grupos deportivos, religiosos o politicos, puesto a
gue tienen motivos de ser y fundamentos organizacionales mas atractivos que
las empresas, y las empresas no suelen estar presentes en la vida cotidiana

de las personas”. (p.7)

Segun Brown (1992) afirma: “Es el cliente quien genera nuestros beneficios,
de modo que, en ultima instancia, solo la atencion al cliente aumentara dichos

beneficios”. (p.10)
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La Lealtad

Este es uno de los cuantos beneficios que aporta una buena atencién al cliente
y uno de los mas importantes, asi como una persona se gana la lealtad de un
amigo, del jefe, etc., un cliente leal a la empresa es de suma alegria en cuanto
a ganancias se refiere y el mantener a dicho cliente muchas veces no es nada

facil debido a la variedad que ofrece el entorno en el que se encuentra.

Tschohl & Franzmeier (1994) afirman:

Para algunos, servicio es reparar un producto y situar detras de un mostrador
gue lleva la indicacion de oficina de servicio al cliente a una sefiora de
mediana edad, que viste un traje y que responde con facilidad a todas las

preguntas y quejas que le plantean los clientes. (p.8).

Brown (1992) menciona: “La lealtad es progresiva, como una escalera. Cuanto
mas alto el escalon, mayor lealtad. Los peldafios de la escalera de la lealtad

estan ocupados por los tipos de clientes”. (p.11).

Es si que el nivel de lealtad se puede observar los clientes de diferentes tipos

en referencia a las empresas como los siguientes:

e Defensores: De la empresa, llegan a recomendar a otros.

e Regulares: Son las personas que repiten y colocan a la empresa en
primer lugar la mayoria de veces.

e Ocasionales: Es el que representa de 100 operaciones solo el 10.

e De una sola vez: Es la parte inferior de clientes es decir los menos

leales en todas sus formas.

Por supuesto la meta de toda empresa es tener solo clientes defensores, y
como se influye es mediante las emociones y como parte de estas se
encuentra el buen servicio al cliente, con un compromiso de atencion a las

personas que representa dentro y fuera de la empresa.
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1.2 Posicionamiento

El posicionamiento ya sea de una marca 0 negocio se trata mas que nada en
el reconocimiento de los consumidores sobre los productos o servicios que la
empresa ofrece, diferentes percepciones que las llevan a las sensaciones,
impresiones e incluso informacién acerca del producto visto o deseado, esto
hace que la mente del consumidor lo clasifique como prioritario que establece
a su vez un orden preferencial de distintas ofertas de la misma rama que exista

en el mercado.

La mente recibe informacion tanto del precio, publicidad, elemento que
contiene en los envases, etiquetas, atencion, y varias observaciones que a la
final permite tomar la decision de ser un cliente ferviente y si es de esta
manera, las compras que lleguen a realizar estaran en primera instancia las
marcas con la que obtuvo mayor satisfaccion en todos los sentidos, para lo
cual no va a dudar de la decision de compra y es asi que esta lista de

clasificacion de prioridades de empresas recalcan el posicionamiento.

Es de esta manera la importancia y el afan de una empresa el posicionarse
en la mente del consumidor para acaparar personas en el mercado en que se
desenvuelve respectivamente, no solo un consumidor se guia por lo que ve o
escucha, también lo hace por las experiencias vividas dentro del
establecimiento y con los productos que ha elegido lo cual puede mejorar o
emporar la situacion de posicién y si ha sido desagradable su experiencia,
primero no va a ser un cliente frecuente ni mucho menos fiel y segundo
cuando exista oportunidad de una oferta mejor o elevada no lo pensara dos
veces para cambiar de prioridades en cuanto a empresas.

El posicionamiento no es una saturacion de informacion a los ojos del
consumidor, porque el exceso de la misma provoca desinformacién, la cual
crea una confusion mental y no pueden diferenciar de mejor manera cada
producto que ofrece la empresa, los atributos son los que determinan qué

producto ocupa la mente del consumidor, para esto hay que identificar los
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atributos de la manera correcta, esto se convierte en una de las estrategias

de posicionamiento dentro de un mercado establecido.

Para alcanzar el liderazgo en marketing hay que tener en cuenta la
competencia, diferenciar y examinar de manera nitida sus productos, esto
llevara un paso mas adelante a la empresa 0 a su vez acercar al consumidor
al producto ideal haciendo uso de los atributos convenientes para que lo
adquiera, esto es de acuerdo al precio, a la utilidad que le proporciona dicho
producto, el lugar, la forma o los momentos en los que se usa, la relacion que
tiene con otros productos, el segmento al que se dirige, la diferenciacién del
mismo producto con otras marcas. Esto es lo que hace al consumidor el tener

a un producto o marca en primer lugar de preferencia.

Estrategias del Posicionamiento

Existen varias estrategias que una empresa puede aplicar como, por ejemplo:
segun el uso del producto, competencia, competencia activa en el mercado,

calidad o el precio, beneficios del producto, estilo de vida.

Se puede buscar una posicion en un mercado nuevo que no haya sido
ocupado antes, fortalecer el producto en la mente del consumidor, aprovechar
una oportunidad de no ser reconocido ante otras empresas para brindar la
confianza necesaria a los posibles consumidores, que ellos elijan ese
producto o servicio y no el de frecuencia. Para estas estrategias debe
adecuarse todo lo que respecta como los precios, la promocién y su respectivo

producto.

La empresa debe elegir si desea manejarse con un solo atributo de sus
productos para alcanzar el reconocimiento en el mercado ante marcas de la
competencia que ofrecen lo mismo, la mayoria de empresas utilizan este
método, pero de vez en cuando se necesita tener dos atributos que los

diferencien para ganar mercado en cuanto a posibilidades existen.



16

De acuerdo con el articulo cientifico de American Marketing Asociation, segun
Reichhled & Sasser (1984) sefnala: “Los clientes satisfechos estan mas
dispuestos a pagar por los beneficios que reciben y son mas propensos a
tolerar los aumentos de precios. Esto implica altos margenes vy lealtad del
cliente” (p.53).

Factores que determinan el Posicionamiento

Cada empresa debe desarrollar un posicionamiento distintivo de su oferta
comercial. Se ha de tener en cuenta que el objetivo de una estrategia de
posicionamiento es conseguir una razén una razén convincente por la que el
publico objetivo de la empresa se sienta atraido a la hora de comprarlo.
(Marketing Estratégico, 2008, p. 77).

De esta manera se detallan cuatro factores fundamentales que determinan el

posicionamiento que un producto tiene en el mercado:

e Producto: No en todos los casos es sencillo realizar estrategias en
cuanto el producto, aqui actdan varios factores que depende el tipo de
producto que se trate, de cOmo este tiene cualidades y atributos
diferenciadores de la competencia.

e La Empresa: Cada empresa tiene su propia historia, su ideologia
global, nacionalidad y demas, es por eso que un producto se vera
realzado si tiene el respaldo de una empresa reconocida o que se
venda dentro de establecimientos distinguidos.

e La Competencia: Es importante el comparar la participacion en el
mercado al que se fija con respecto a la competencia directa, con una
configuracion en donde se localiza la llamada participacién en la mente
de las personas en la diferente competencia.

e Los Consumidores: Es necesario tener al menos un indicador de
respuesta del producto del consumidor para de esta manera medir el

nivel de satisfaccién del producto dentro de sus gustos.
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Competitividad

Si bien las empresas con alto indice de aceptacion en el mundo ya se
encuentran posicionadas en la mente de las personas, una empresa en
particular puede ser competencia para muchas otras tanto del mismo mercado
al que se dirige como a otros relacionados, de esta manera: “La competitividad
es la capacidad que tiene una empresa de aprovechar en forma efectiva sus
ventajas distintivas para ser mejores que sus competidores. Hablar de
competitividad es hablar de aquellos factores que nos hacen diferentes de los
demas”. (Sciarroni, Rico & Stern, 2009, p. 166).

Una empresa es competitiva cuando al establecer sus metas y estrategias las
cumplen utilizando recursos primordiales, al momento de ofrecer el producto
0 servicio utilizan menos costos y materia prima de primer calidad a si mismo
grandes esfuerzos en cuanto a personal, el primer nivel de la organizacion, es
decir la gerencia debe tomar grandes decisiones y de esto depende también
el poder encabezar la lista de empresas competidoras, si utiliza todos los

recursos de manera adecuada generara gran rentabilidad.

La calidad dentro de la competitividad tiene mucho que ver porque un producto
con la calidad adecuada para los clientes es motivo de difusion de la marca o
del producto y de esa manera se gana clientes fieles, con altas expectativas
de cual sera el siguiente gran paso y producto de la empresa.

Segun Pérez (1994): “La competitividad es la capacidad de la empresa para
suministrar productos o prestar servicios con la calidad deseada y exigida por

sus clientes al costo mas bajo posible”.

Aunque no siempre se cumpla que el costo en un producto sea bajo y la
calidad alta, es lo que los clientes esperan obtener al final del dia, lo que hace
a una empresa aun mejor cuando cumple con esto, es insensato pensar que
los altos estandares de calidad demandan de grandes costos ya que debe
existir calidad para cualquier tipo de producto o servicio que se ofrezca y en

el servicio la calidad incluye como recurso principal a sus trabajadores ya que
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estos son manejables y cambiables de acuerdo al entorno que requiera la

empresa.

Factores de la Competitividad

Como parte de la competitividad existen factores que influyen, varios de ellos
en relacion a como se destaca una empresa en el mercado y dentro de estos
se destacan los siguientes:

e Avance de la tecnologia

e Relacion calidad-precio

e Recursos comerciales

e Recursos financieros

e NuUmero de competidores

Ademas, uno de los mas utilizados es el Insight, el cual de acuerdo a Lépez
(2007): “Se trata de despertar los sentimientos del consumidor con un
producto o marca, por lo que es basico conocer que elementos internos se
pueden estimular para lograr una actitud adecuada que se traslade a la

marca”. p.41.

El insight es lo que piensa un consumidor de cualquier producto o servicio que
se le ofrece, el pensamiento puede ser positivo 0 negativo dependiendo de la
experiencia o percepcion que este tenga, es utilizado por las empresas para
detectar las necesidades, cambiar tendencias y a su vez aprovechar
oportunidades. Se juega muchas veces con los sentidos, es decir la vista,
olfato, tacto y oido, para lo que es fundamental conocer el publico objetivo de
esta manera el cliente se vuelve fuente principal de ingresos.

Pero a pesar de tantos factores existentes lo mas importantes segun Porter
(2003) son:

Primer lugar: La Dotacion del pais, es importante determinar cuél es la
cantidad y la calidad de los factores productivos de tipo basico como: recursos

naturales, capitales, infraestructuras y tejido empresarial. Conocer, de este



19

modo, los recursos humanos, es decir, habilidades, conocimientos vy
tecnologias utilizadas ya que estos seran el sustrato del cual se beneficiara la
organizacion empresarial.

Segundo lugar: La Demanda Interna, en este sentido, es fundamental
conocer cudl es la necesidad del producto en relacion con la oferta existente.
Es muy importante que hay una demanda exigente en busca de articulos que
se superen y se anticipen a las necesidades.

Tercer lugar: Determinar si existe una estructura productiva con empresas
de todos los tamafios, con relaciones entre ellas tanto horizontales como
verticales y que fomente la competitividad creando una oferta que fomente la
innovacion.

Cuarto lugar: La predisposicion social hacia la innovacion, esto incluye el
trato legal a la innovacion y todas las medidas que dificulten o faciliten las
mismas. La innovacién es un valor extremadamente positivo para cualquier

empresa, mejores productos significan mayores ventas. (p.15).

Es por ello que la competitividad es un rasgo positivo para cualquier empresa

en cualquier mercado al que aplique.

Segmento de Mercado

Bonta & Farber (2003) afirman: “Un segmento de mercado es aquella parte
del mercado definida por diversas variables especificas que permiten
diferenciar claramente de otros segmentos. A medida que se considera una
mayor cantidad de variables para definir cualquier segmento de mercado, el
tamafo del segmento se reduce y las caracteristicas de este son mas

homogéneas”. (p.30).

Un mercado es segmentado de acuerdo a cualidades y caracteristicas
especificas iguales unos con otros de diferentes segmentos establecidos a los

gue se quiera dirigir la empresa, es asi que:

Segun Staton, Etzel & Walker (2007): “El segmento se determina con el

analisis de los deseos, preferencias de compra o forma de uso de productos.
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En algunos mercados las diferencias son relativamente menores y los
beneficios que buscan los consumidores se satisfacen con una sola mezcla

de marketing”. (p.148).

Después de un andlisis de diferentes segmentos encontrados por las
empresas, estas deben enfocarse al que le corresponde de acuerdo al
producto y servicio que ofrecen, deben definir a quien llegar y acaparar en
todo lo que pueda a través de estrategias preparadas de corto y largo plazo
hasta encontrarse en una posicion en la pueda identificar las necesidades de
sus potenciales clientes y satisfacerlas.

Para poder segmentar un mercado es recomendable ciertos pasos que
establecen el proceso de realizacion de esta fase, existen algunos los mas

importantes que son:

e EIl establecer segmentos potenciales y su nivel de satisfaccion de
acuerdo al producto que ofrece la empresa, puede ser el producto con
mas importancia dependiendo de la variedad.

e Identificar las caracteristicas de cada segmento para poder saber a
donde se quiere llegar y conocer un poco mas de estos potenciales
clientes.

e |dentificar sus deseos actuales como de a futuro para poder establecer

estrategias.

Y para que sean Uutiles los segmentos de mercado deben tener ciertas

caracteristicas. Kotler (2002) afirma las siguientes:

e Medibles: Se puede medir el tamafio, el poder de compra y las
caracteristicas de los segmentos.

e Sustanciales: Los segmentos son los bastante grandes y rentables como
para servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo més grande
posible al que valga la pena dirigirse con un programa de marketing a la

medida.
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e Accesibles: Es posible llegar a los segmentos y servirlos de forma eficaz.

e Diferenciables: Los segmentos se pueden distinguir conceptualmente y
responden de diferente manera a los distintos elementos y programas de
la mezcla de marketing.

e Susceptibles de accién: Es posible formular programas eficaces para
atraer y servir a los segmentos. (p. 154).

1.3 Fidelizaciéon del Cliente

“La fidelizacion es buscar el mantenimiento de relaciones a largo plazo con
los clientes mas rentables de la empresa, intentando conseguir la mayoria de
sus compras” (De la Encarnacion, 2014, p.154).

Clientes a los cuales no les importe nuevos productos y servicios ya que ellos
lo aceptaran con los ojos vendados, aqui tiene mucho que ver también el
posicionamiento de la empresa como prioridad en la mente de los
consumidores.

El proceso de ventas tiene como ultimo punto el fidelizar a sus clientes,
llamado de igual manera el cliente fiel porque tiene una estabilidad increible
en sus pedidos recurrentes los cuales movilizan el volumen de ventas en la
empresa, mantienen una relacion estrecha con aquello que compra o el
servicio que adquiere y se podria decir que lo hacen de manera casi

sistematica con gran frecuencia que proporciona ingresos rentables.

Bastos (2006) afirma:

El cliente fiel no es un cliente cualquiera porque conoce y se le conoce. Esta
detectado su interés, sus limites, sus ventajas, el activo que representa en la
contabilidad, y por ellos se sabe hasta donde se le puede exigir. El objetivo
con él es siempre adquirir mas cuota, mas denominacion, y quizas sea ésta
la batalla que mas preocupa a los departamentos comerciales de las

empresas. (p.14).

Una definicién acertada si se considera que las empresas buscan fidelizar

clientes porque ofrecen grandes ventajas que ayudan a dinamizar y cumplir
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los objetivos planteados, el poder expandirse y abarcar ain mas mercados en
donde ya el cliente esté acostumbrado a tal producto o servicio, eleva el nivel

de servicio a comparacién de su competencia.

Factores fundamentales para la fidelizacion

La fidelizacién va de la mano con una correcta atencion al cliente, aunque no
siempre es el caso ya que puede variar también por ser una empresa de
productos o servicios, el monopolio juega un rol importante, cuando no existen
mas empresas que ofrecen ese beneficio deseado se encuentra facil

fidelizacion por parte de los compradores.

Los siguientes factores van de la mano con las acciones a tomar en cuenta

para una relacion comercial, segun Bastos (2006):

e “Amabilidad y el buen trato.

e Comprension

e Honestidad

e Soltura y manejo de la informacion

e Interés por la persona.

e Creatividad para resolver

e El grado de eficacia en la resolucion de cuestiones.
e Actitud positiva

e Profesionalidad” (p.16).

La satisfaccion al cliente esta garantizada con estos factores porgue no solo
influye el producto o servicio final, también el modo en que los recibe, un
cliente valora desde ser escuchado hasta resolver sus problemas e
inquietudes. Es de suma importancia tener un seguimiento de los clientes
fieles, el producto o servicio adquirido, la frecuencia y el capital que tiene o
gasta cada cierto tiempo con el fin de mejorar las prestaciones y atraer a
cliente con nuevos medios, esto sirve para amentar activo y no aburrir de una

u otra manera al cliente, el adaptarse a diferentes costumbres o cambios al
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entorno de la empresa también es de vital importancia para no tener pérdidas

repentinas de consumidores.
Trébol de lafidelizacién

El solo hecho de captar clientes nuevos y que lleguen a ser fieles compradores
es un trabajo duro, es por eso que es necesario observar de manera detenida
cuales son los servicios o productos que mas compran cada cuanto periodo
de tiempo y de esa manera proponer estrategias, el trébol de la fidelizacion
maneja varios conceptos que ayudan a mantener a un cliente y asi mismo
acaparar nuevos.

A continuacion, se encuentra la representacion grafica de lo que pertenece al

trébol de la fidelizacion:

Gréfico 1.3: Trébol de la fidelizacion
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Fuente: Tomado a partir de Alcaide (2015)
Como puntos importantes a recalcar dentro del trébol de la fidelizacion se

encuentran los siguientes:

La estrategia relacional para Alcaide (2015) es: “El estrecho, continuado y
prolongado vinculo relacional directo que se establece entre clientes y

empresas”.
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Lo denomina asi porque dentro de empresas dedicadas al servicio es
imposible dejar a los consumidores fuera de la empresa debido a que estan
en frecuente contacto cara a cara, comprador-vendedor, gran parte del
marketing que realizan las empresas es llevado a cabo por el mayor de sus
recursos que es el personal quien entabla contacto directo y continuo con los
clientes, esto forma parte de aceptacion y fidelizacion por parte de los

consumidores.

Es por esto que se propone que la relacion con los clientes deberia ser el
corazon de una buena gestion empresarial.

La comunicacion es un factor importante de igual manera. Alcaide (2015)
afirma: “La fidelizacién requiere ir mas alla de la funcionalidad del producto o
del servicio basico y mas alla de la calidad interna y externa que presta la
empresa. Es necesario e imprescindible establecer vinculos emocionales con

los clientes, es decir lo costes de cambio emocionales”.

Lo que se refiere a utilizar la comunicacion en sus diferentes variables y
vertientes, utilizarla de forma correcta puede crear una relacion emocional con
los consumidores, esto también tiene que estar en constante actualizacion
gracias a los avanzados cambios de tecnologia que se tiene hoy en dia, lo
gue hace replantear las estrategias a grandes organizaciones y es importante
reconocer la influencia que este provoca en la sociedad, ejemplo como las
redes sociales que se apoderan de la parte visual y auditiva en muchos casos

de posibles compradores.

En relacion al marketing interno el cual también es de suma importancia, se
refiere a que todo esfuerzo que se dedique a mejorar la calidad tanto del
producto como el servicio, la fidelizacion, seran en vano si no existe la

participacion dedicada por parte de todo el personal empresarial.
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Existen ventajas al practicar la fidelizacion dentro de una empresa, entre ellas
son:

e Marketing boca a boca

e Mayor nimero de pedidos por parte de los clientes

e Frecuencia de compra

e Fuente confiable de informacion para los deméas

e Reduccién de cotos en sistemas con objetivo de busqueda de clientes

e Mayor rentabilidad financiera

e Buen ambiente de trabajo

e El consumo es en mayor proporcién

La Competencia Empresarial

Sanchez dice que: “La cultura empresarial es lo que identifica la forma de ser
de una empresa. Comprende una serie de reglas y normas de conducta
profesional y se manifiesta, cada dia, en la forma de actuar del personal en

una organizacion.” (p.343).

Es importante estar al tanto de la cultura empresarial ya que esta es la raiz
para saber como funciona una empresay si fuera el caso su competencia por
lo que el cliente es el activo importante que debe ser asimilado por todo el
personal, conseguir clientes nuevos es agotador pero una vez ya fidelizados
mantenerlos cuesta menos, y si llegan a marcharse es un problema grave que
debe estar previsto por una orientacién al cliente el cual resuelve y atiende

todos los problema o inquietudes que puedan existir.

Parte de la competencia es el medio interno y externo a la empresa, la
situacion econdmica que lleva en la actualidad, la proyeccion de ventas y
pérdidas de acuerdo al pais donde se localice con el fin de adelantarse al
futuro, los lideres son de gran valor y ayuda dentro de la organizacion porque
este orienta a los demas a aprovechar todo el potencial de cada uno de ellos,
es decir los colaboradores, con optimismo y creatividad es capaz de aumentar

clientes fieles, rentabilidad y productividad.
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Si una empresa quiere competir ante otros y alcanzar ventaja Van De Bergue
(2016) menciona:

e “Conocer el mercado y el producto.

e |dentificar el tipo de competencia

e Formar o reformar la organizacion

e Evaluar y comprobar lo realizado con lo planeado.

e Reaccionar rapidamente ante los hechos.” (p.20).

Van Den Bergue (2016) afirma:

Las empresas, como las personas, deben tener un objetivo claro, definido y
facil de alcanzar. Una vez logrado, debe asignarse otro objetivo y asi
consecutivamente hasta legar al gran objetivo de su vida, al cual se debe
llegar luego de haber cumplido las metas intermedias. Asi va llegando a la

perfeccion. (p.21).

Es importante analizar la competencia desde que se quiere empezar una
empresa, durante la gestion de construirla y después de que la misma se
encuentre posicionada porque permite conocer el estado de aquellas que
tienen mas tiempo en el mismo mercado, como llegaron hasta esa posicion,
obstaculos que debieron afrontar y oportunidades que supieron aprovechar,
lo que de manera inconsciente genera ideas para la propia empresa, a travées
de una formulacién de preguntas, que van desde cual es el segmento, el
mercado meta al que se piensa dirigir hasta conocer cuales son las
debilidades y fortalezas de la compafia a surgir o posicionar.

Una vez analizado los elementos principales del marketing relacional se

presenta a continuacién la metodologia de la presente investigacion:
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1 Variables que influyen en la recoleccion de datos de la empresa

Enfoque

La presente investigacion utiliza un enfoque mixto, donde consta cualitativo-

cuantitativo.

El enfoque cualitativo se pone en practica para descubrir y plantear
preguntas, se trata de una manera de recolectar datos sin medicion numeérica
alguna, en este caso mediante la observacion de los clientes, sus gustos y
preferencias relacionados con el producto que adquieren y la atencion que
reciben, de esta manera se propone alternativas de solucién para abarcar mas

mercado.

El enfoque cuantitativo se basa en mediciones numeéricas en donde recolecta
y analiza los datos para de esta manera tener respuestas a preguntas dentro
de la investigacion, es asi que se obtiene valores de la participacion en el

mercado, valores de los factores internos y externos de la cafeteria COMMA.

Se utilizan estos dos enfoques ya que aportan de gran utilidad en cuanto al
marketing relacional, donde se toma en cuenta que la observacion en tiempo
real del movimiento de la empresa es importante para obtener resultados
concretos que ayuden con el planteamiento de preguntas y al final establecer
las estrategias necesarias de acuerdo a los fallos o problemas que se

encuentren.

Alcance

De acuerdo al enfoque mixto, el alcance de la presente investigacion es el

siguiente:
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e Descriptiva

Se describe la frecuencia de consumo de una persona, nimero de veces
visitado el local y quejas que puedan existir, el nivel de satisfaccion de los
clientes por los alimentos o por la atencién que reciben, especificar las
caracteristicas y perfiles de las personas, factores que se puedan observar
gue influyan en cuanto al poco conocimiento de la marca tanto internos como

externos.

e Exploratoria

Porque se debe familiarizar con caracteristicas relativamente desconocidos y
profundiza de manera real el problema que se obtiene, como en este caso se
encuentra la falta de posicionamiento la cafeteria por lo que a partir de ahi se
identifican los conceptos, se sugiere prioridades para de esa manera continuar

con una investigacion mas profunda

Poblacién y muestra

La poblacion para esta investigacion se encuentra en la base de datos de la
empresa Cafeteria COMMA de la ciudad de Ambato, siendo 1000 clientes los

frecuentes.

Y de esta manera se observa una muestra de:

Férmula de Calculo de la muestra clientes

Z= nivel de confiabilidad (1.96)

p= probabilidad de ocurrencia (0.5)

g= probabilidad de NO ocurrencia (0.5)
e=error de muestreo (0.05)

N= 1000
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Z%pgN
1L on=——rh—
NE“+Z4%pq
) 1,962%0.5%0.5%x1000
n =
1000%0.052+1,962%0.5%0.5
960,4
3. n=———
2,5+0,9604
960.4
4, n =
4,6936
5. n=2775
6. n=278

Se utiliza un error muestral promedio el cual no incide gradualmente en el
resultado de la muestra porque es el nivel éptimo que se utiliza para el calculo
de un dato muestral, mientras mas alto es el porcentaje, el sesgo es mayor.
Los resultados no van a ser cien por ciento veridicos.
La encuesta se aplica a un niumero de 278 personas, clientes de la empresa.
Técnicas de Investigacion
Se utiliza las siguientes técnicas de investigacion:

e Investigacién bibliografica
Donde se recolecta informacion de fuentes de informacion como libros,

investigaciones cientificas nacionales e internacionales para sustentar los

elementos que intervienen en el marketing relacional y la cafeteria, de esta
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manera es un respaldo de confianza que sirve como guia para el resto de la

investigacion.

e Investigacion de campo

Este tiene un contacto directo con las personas en donde sustenta o refuerza
lo investigado tedricamente, permite expandir el conocimiento mediante el
acercamiento hacia los clientes quienes hacen uso del servicio y emiten sus
respectivos puntos de vista positivo o negativo, en este caso se apoya en el
instrumento de investigacion denominado encuesta, donde se realizan las
respectivas preguntas a clientes de la cafeteria, a su vez se realiza un
recorrido por las cafeterias mas cercanas para realizar observaciones como

el posicionamiento, que sirven para la investigacion.

Instrumento de investigacion

e Encuesta

Estos son instrumentos que mediante preguntas abiertas o cerradas en torno
a una o mas variables, emite informacion por parte de la muestra antes
realizada donde da a conocer informacion esencial en cuanto al problema
original del tema de investigacion, la encuesta se realiza a 278 clientes donde
se desea identificar qué factores influyen en la falta de posicionamiento con
referencia a ser la eleccion nimero uno como cafeteria en la mente de los

consumidores, sin que estos den paso a segundas o terceras opciones.

De esta manera se realiza lo siguiente:

Para llevar a cabo el estudio se identifican las necesidades de los
consumidores actuales para que estos prefieran la cafeteria COMMA,
mediante la aplicacion de una encuesta a los clientes, por lo tanto con la
informacion recolectada se realizard matrices que ayuda al andlisis de la

investigacion, para asi poder determinar los inconvenientes a través de las
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actividades realizadas, porque el estudio se enfoca especificamente en cada
cliente que ha atendido la cafeteria COMMA, con el fin de poder desarrollar
un resultado global, estos resultados determinaran los parametros en los

cuales se basa la propuesta.

2.2 Caracterizacion de la cafeteria COMMA

A continuacion, se conoce la historia de la empresa del presente proyecto de
investigacion, forma parte de la identificacion de la cafeteria COMMA para el

desarrollo de las estrategias.

e Historia

COMMA es el resultado del gran amor por la comida. Se abren las puertas por
primera vez en enero del 2017 en la Sucre y Montalvo; en El Portal, Ambato
con un local de 20m2. Se buscaba un lugar que sirva de la forma en que guste
a sus propietarios, es decir que se adapte a las necesidades de los potenciales
clientes y a la vez transmitir la esencia de la cafeteria para dar un ambiente
diferente y unico.

Asi, todo inicié con recetas propias, realizando empanadas colombianas,
sandwiches y café pasado, se buscaba realmente cual era el propésito de
COMMA. Un dia se observdo un waffle de burbujas, al realizar las
investigaciones se supo que era una tradiciéon China y es asi que se le dio el
toque COMMA, desde la receta propia de la masa hasta la forma de servirlo y
sus acompafiantes. En este momento, se supo que el objetivo era crear un
lugar donde sal y dulce hagan su trabajo, sin faltar, la compafia de bebidas,
un sin numero de cafés y pocos cocteles

COMMA desde el 2017 ha sido un lugar que une a personas a través del
dulce, entre familia y amigos, crea no solo momentos Unicos si no lo mas
importante, confortabilidad. En COMMA, sin importar la hora del dia, edad,
gustos o limitaciones, siempre se tiene algo para el paladar de los clientes.
Desde un café molido al momento de la orden con pancakes, waffles y crepés

hasta un lomo dentro un mini baguette con milkshake o bebida favorita. Es
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importante el hecho de que un simple bocado de dulce pueda cambiar el dia,
por eso se cuida y mejora continuamente la calidad para brindar un buen
producto en cada mordisco.

2.3 Instrumentos de recoleccion de datos

e Encuesta

Aplicada a la muestra de 278 personas, clientes de la cafeteria COMMA.
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Resultados de Datos Informativos
Género y Edad

Gréfico 2.1: Género y Edad
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Analisis

El grafico demuestra que no existe limite de edad para hacer uso de los
productos que ofrece la cafeteria, pero los que mas prevalecen oscilan los 25
y 35 afos de edad con 73 personas de las 278 encuestadas porque realizan
eventos sociales como invitar a familiares o amigos. Es importante reconocer
gue la mayoria de clientes son masculinos 148 personas de 278 encuestadas
y tienen varias razones entre ellas invitar a su pareja o ir entre amigos para
ver un partido de futbol.

Esto no solo demuestra la importancia de los productos que posee la cafeteria

si no la consideracion y el consumo que tienen los clientes.
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Resultados de la Encuesta

Pregunta 1: ¢Cuanto conoce Usted del servicio que ofrece cafeteria
COMMA?

Gréfico 2.2: Conocimiento cafeteria
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Analisis

De las personas encuestadas el 48% conoce en esencia el sentido de la
cafeteria desde sus comienzos, han seguido sus pasos desde el primer
producto que es la empanada colombiana y seguido por los waffles, el 30%
tiene conocimiento de los productos basicos que se ofrecen, conocen poco o
solo lo habitual para la persona segun sus gustos dependiendo de la
frecuencia en la que visita la cafeteria, el 22% de personas no sabe nada,

es decir, no esta al tanto de implementaciones de productos en el menu o
promociones, porque fueron por primera vez, algin momento ocasional
acompafando a alguien o tienen otras preferencias y gustos.

Lo que indica que la mayoria de encuestados no conoce la innovacién
continua que posee la cafeteria por lo que no mantienen una informacién

constante de todas las implementaciones que realiza.
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Pregunta 2: ¢ Con qué frecuencia visita Cafeteria COMMA?

Gréfico 2.3: Frecuencia visita al mes

Frecuencia Visita al mes
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Analisis

Un 40% de los clientes visitan la cafeteria de 1 a 3 veces por mes, lo cual es
lo mas normal, dichos clientes tienen a la cafeteria en la primera lista de
opciones en su mente y lo visitan para cumplir un antojo, el 45% lo realiza de
3 a 5 veces por mes esto es debido a diferentes factores como el trabajo,
familia y sentido economico y el 15% acude mas de 5 veces. A su vez
demuestra que son aquellas personas que estan atentas a promociones y
descuentos, asi como nuevos productos, quienes prefieren realizar una
reunion de trabajo o de celebracion especial y aprovechan en lo posible estas

ofertas.
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Pregunta 3: ¢ Por qué motivo visita Cafeteria COMMA?

Gréfico 2.4: Motivo de la visita
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Analisis

Todas las opciones van de la mano pero con un 28% predomina el factor
ambiente como motivo de la visita el cual es acogedor e intimo al momento
de comer pero también ofrece entretenimiento como una pantalla proyectada
y musica al ambiente deseado, la calidad es el segundo factor con 20% de las
personas encuestadas, calidad en general de la cafeteria ya sea del producto
como atencion, va de la par con el precio en un 19% que aseguran precios
accesibles y justos de acuerdo al producto que desean, 17% las instalaciones,
es decir la manera en que todo se encuentra ubicado de acuerdo a la
comodidad del cliente, buen uso del espacio por ultimo el status con 16%, al
entrar en un nuevo mercado, un lugar que piensa en el cliente sus gustos y
preferencias es bueno crear un status en el medio social que no solo considere
el lado econdmico. Segun la informacion arrojada en el grafico 2.4 se observa
gue las personas prefieren un buen ambiente dentro de la cafeteria COMMA

para ingresar y consumir los alimentos.
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Pregunta 4: ¢ Todos sus pedidos son entregados a conformidad?

Gréfico 2.5: Pedidos entregados a conformidad
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Andlisis

Si bien un 70% indica que sus pedidos se entregan a conformidad, es decir,
los productos que solicitan se sirven completos a su mesa sin necesidad de
volver a pedirlos. Un 30% indica que no se le entrega el pedido a conformidad,
lo cual puede deberse a muchos factores. En este caso, la mayoria de
personas que visitan el local se encuentran satisfechos con la entrega de
productos, es decir que la atencién de los pedidos se maneja de una manera

adecuada.
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Pregunta 5: ¢Estd Usted informado de todos los productos que ofrece
Cafeteria COMMA?

Gréfico 2.6: Informacion de productos
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Analisis

El 53% de personas encuestadas si conocen todos los productos que posee
cafeteria COMMA ya sean los habituales o los nuevos de acuerdo al menu
establecido por la cafeteria, por otro lado, no conocen todos los productos el
47% de personas encuestadas solo los productos con los que la cafeteria
empez6. Por lo que prefieren ingresar al establecimiento y ver las opciones
en la carta en ese momento para poder realizar un pedido, muchas veces no
preguntan si no conocen alguno de estos y es por eso que la mayoria pide

productos ya conocidos.
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Pregunta 6: ¢Usted considera importante un parqueadero?

Gréfico 2.7: Importancia Parqueadero

Importancia Parqueadero

|

BNO

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis

La mayoria, es decir un 76% de encuestados manifiestan que un parqueadero
es de suma importancia debido a que el establecimiento se encuentra ubicado
en el centro de la ciudad, pero un 24% considera que no porque segun las
personas encuestadas existe tarifado donde pueden dejar su vehiculo o no

importa caminar un poco mas.
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Pregunta 7: Considera que la empresa Cafeteria COMMA tiene un

posicionamiento en la ciudad de Ambato

Gréfico 2.8: Posicionamiento
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Analisis

El posicionamiento de la cafeteria es importante aun asi un 35% mantiene que
es regular, segun las personas encuestadas mencionan que existe demasiada
competencia en cuanto a establecimientos de comida, se refieren a bueno por
parte del 29% de encuestados ya que al ser clientes es casi la primera opcion
en sus mentes, en un 19% el posicionamiento es malo y el 17% excelente
por parte de aquellos clientes que ya conocen toda la trayectoria de la

empresa y estan pendientes a los cambios y mejoras.
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Pregunta 8: Cuando ingresa al establecimiento ¢Existe orden y atencion

inmediata?
Gréfico 2.9: Orden y atencién inmediata
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Analisis

El 55% manifiesta que siempre existe una atencion inmediata apenas se
ingresa al establecimiento, el 42% menciona que lo hace a veces, pero
solamente un 3% indica que nunca existe orden y atencion inmediata, los
cuales son casos especiales.

En este caso, se puede observar que la atencion es inmediata, sin embargo,
se observo un retraso a sea por recepcion o entrega de pedidos de acuerdo a

lo que explican las personas encuestadas.
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Pregunta 9: ¢(Qué tiempo cree conveniente esperar por una orden de

comida?
Graéfico 2.10: Tiempo de Espera
Tiempo de Espera
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Analisis

El tiempo ideal para esperar por una orden o pedido que realizan los clientes
es de 5 a 8 minutos segun Cafeteria COMMA, de los cuales el 72% de
personas, manifiestan que asi se lo realiza, ya que desde el momento en que
realizan su orden no han tenido inconvenientes con la espera, un 19% ha
esperado de 8 a 15 minutos y solo un 9% a esperado de 15 a 25 minutos
porque han ingresado una gran cantidad de personas.

De acuerdo al porcentaje de encuesta se resume que el tiempo es ideal lo que
qguiere decir que los clientes tienen una buena atencion y se supera la

expectativa al momento de ingresar al establecimiento.
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Pregunta 10: ¢Usted considera que Cafeteria COMMA es un lugar
exclusivo en la ciudad de Ambato?

Gréfico 2.11: Exclusividad
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Andlisis

El 79% de personas encuestadas indican que cafeteria COMMA si es un lugar
exclusivo al cual acudir, el 21% indican que no porque existen otras empresas
gue ofrecen casi lo mismo.

De esta manera la cafeteria es exclusiva porque solo ciertas personas

conocen su esencia, productos y ambiente que ofrece.
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Pregunta 11: ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion vy

promociones de Cafeteria COMMA?

Gréfico 2.12: Medio informacién y promocién
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Analisis

Es importante estar al tanto de promociones, descuentos y actualizaciones de
informacion sobre las empresas es por eso que el 36% le gustaria estar al
tanto mediante las redes sociales que es lo mas rapido al alcance de forma
casi inmediata en la actualidad, el 29% a través de mensaje de texto, a traves
de la television un 21% porque tienen tiempo después de horas de trabajo y
un 14% mediante la radio. Esto no solo demuestra la importancia de redes
sociales para un negocio si no la consideracion y el manejo cuidadoso que se

debe tener tanto con la herramienta como con el cliente.



45

Pregunta 12: ¢ Qué producto prefiere Usted en Cafeteria COMMA?

Gréfico 2.13: Producto Preferencia

Producto Preferencia

M BEBIDAS
= COMIDA SAL
m COMIDA DULCE

Fuente: Elaboracion propia

Analisis

En cuanto al producto de preferencia el 52% prefiere comida de sal que
prevalezca en el menu que ofrece la cafeteria, en cuanto a comida de dulce
el 28% por lo general lo prefieren después de una comida de sal y en cuanto
a bebidas un 20% prefieren las que ofrece la cafeteria. Se observa que la
comida de sal se va induciendo cada vez mas al cliente con la finalidad que

conozcan sus nuevos platos de acuerdo a los diferentes tipos de gustos.
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CAPITULO Ill. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE

MARKETING RELACIONAL

3.1 Situaciéon Actual Cafeteria COMMA

Para poder observar la situacion actual que atraviesa la empresa cafeteria

COMMA se detalla a continuacion la matriz FODA, la cual permite resaltar los

factores importantes para una toma de decisiones, los datos expuestos en la

Tabla 3.1 se obtienen a partir de observacion dentro de la cafeteria y los datos

arrojados de las encuestas a los clientes.

Tabla 3.1: FODA cafeteria COMMA

FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Atencion inmediata

e Ambiente adecuado

e Productos innovadores
e Precios accesibles

Conocimiento bajo por parte de
cliente con nuevos productos que
ofrece la empresa.

Poca publicidad en medios de
comunicacion.

Inexistencia plan de promocién
Falta de parqueadero

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

e Productos sustitutos

e Competencia

e Alza de precios en materia prima
e Ingreso de nuevos competidores

Clientes Potenciales

Expansion del negocio

Alianzas estratégicas con
proveedores

Apoyo del Gobierno a la empresa
privada (crédito)

Fuente: Tomado a partir de Cafeteria COMMA (2018)

De esta manera una vez establecidos los factores importantes tanto en un

ambiente interno como externo de la empresa, se procede al analisis DOFA

para desarrollar estrategias




Matriz DOFA

Tabla 3.2: Matriz DOFA cafeteria COMMA
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Clientes Potenciales

1. Competencia

2. Expansion del negocio

2. Alza de precios en materia prima.

MATRIZ DOFA
3. Alianzas estratégicas con proveedores 3. Ingreso de nuevos competidores
4._ Apoyo del Gobierno en la empresa 4. Productos sustitutos
privada.

FORTALEZAS ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA FA

1. Atencién inmediata

Aprovechar los beneficios a empresas

2. Ambiente adecuado

privadas por parte del gobierno para el

3. Productos innovadores

desarrollo de productos innovadores. (F3,

4. Precios accesibles

04)

Promover los precios accesibles que posee la
cafeteria para contrarrestar el impacto de la
competencia. (F4, Al)

DEBILIDADES

ESTRATEGIA DO

ESTRATEGIA DA

1 Falta de conocimiento por parte del cliente
en nuevos productos que ofrece la empresa.

Mejorar el impacto de la publicidad en

comunicacion

2. Poca publicidad en medios de

medios de comunicacion de la cafeteria
para la obtencién de clientes potenciales.

3.Inexistencia plan de promocion

(D2, O1)

4.Falta de parqueadero

Fidelizar al cliente mediante un adecuado plan de
promocion y asi evitar el impacto de posibles
nuevos competidores. (D3, A3)

Fuente: Elaboracion propia
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Es importante obtener la situacion actual de la empresa y mediante la matriz
DOFA se ha logrado encontrar factores internos y externos que son de gran
importancia para adelante desarrollar las estrategias adecuadas para la

fidelizacion.
3.2 Detalle Trébol de la Fidelizacién

El Trébol de la Fidelizacion es una herramienta util para encontrar los factores
mas importantes que tiene la empresa en cuanto a la fidelizacion de los
clientes, nada es puesto al azar, todo tiene un orden importante de acuerdo a
causas y consecuencias, lo cual lleva a un analisis amplio de los clientes de
la cafeteria COMMA.

Gréfico 3.1: Trébol de la fidelizacion cafeteria COMMMA
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Fuente: Elaboracion propia
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Corazén

Dentro del corazon de la cafeteria COMMA existe lo siguiente:

Una cultura orientada al cliente hombre o mujer de entre los 15-45 0 mas afios
de edad, con una calidad de servicio excelente para todo aquel que ingrese y
haga uso de los servicios que ofrece la cafeteria, una correcta relacién entre

clientes- trabajadores, ambiente e interaccion.

Informacién

Es esencial el buen manejo de informacidén dentro de una empresa, de esta
manera se recaba los datos de los clientes que ingresan en la cafeteria
mediante una base de datos el cual ayuda a las personas que ingresan a

obtener un recibo o factura de manera rapida.

Marketing Interno

Basicamente se dirige al elemento mas importante dentro de una empresa la
cual es el factor humano, sin su aporte y esfuerzo diario no se alcanzan las
metas deseadas, es asi que una vez realizado el analisis del entorno con la
matriz DAFO, se tomaran decisiones estratégicas, la que se pone en marcha
para una garantia de satisfaccion del cliente interno y a su vez realizar un
control periddico de las actividades designadas al personal mediante
indicadores acorde a cada tarea, una retroalimentacion de factores

importantes que hayan sido olvidados.

Comunicacion

Una buena comunicacion es importante para la fidelizaciéon de un cliente,
porque al no ser escuchado, no se encuentra satisfecho, por lo tanto una
buena atencion al cliente es importante, resolver sus requerimientos a la

brevedad posible y en la medida de lo posible, a la vez de forma inmediata y
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precisa. En este caso se capacitara a los trabajadores para que brinden una

comunicacioén con los clientes.

Experiencia del cliente

Es importante medir la satisfaccion del cliente en su experiencia desde el
ingreso al establecimiento, la atencién brindada, los productos, el servicio, la
solucibn a problemas. Todo esto genera un recuerdo satisfactorio o
insatisfactorio, es por esto que es necesario implementar un termémetro de

satisfaccion al cliente con frecuencias de tiempo como respuesta.

Incentivos y Privilegios

Cuando un cliente se siente importante dentro del establecimiento es sinGnimo
de mejora, por eso reconocer la frecuencia con la que realizan un consumo o
la frecuencia con la que asisten la cafeteria es importante, una tarjeta validada
para una cantidad de compra por el nUumero de personas que invita a la
cafeteria es un incentivo y un privilegio, reconocerlos como miembros activos

de ciertos productos mas pedidos.

La cafeteria COMMA a su vez cuenta con la implementacién de marketing

sensorial en sus clientes como se describe a continuacién algunos casos:

Un cliente que acudio a la cafeteria por primera vez realiz6 la compra de un
waffle de nutella, sali6 de prisa. Un dia el mismo cliente regresé feliz y realizé
el mismo pedido, se le preguntd si no deseaba otra opcion de sabor a lo que
respondié que no porque al momento de degustacion de su primera compra
le recordd el sabor de una reunién familiar muy especial, es de esta manera
gue los sentimientos y sentidos juegan con el posicionamiento de productos y
servicios de una marca.

De igual manera una experiencia que se refleja desde el momento que se

ingresa a la cafeteria es el aroma a chocolate el cual se denomina olor de
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bienvenida, las personas al percibir este inmediatamente tienen el deseo de

consumir chocolate o sus derivados.

Mediante esta descripcion del trébol de fidelizacidén se puede continuar con
las estrategias de marketing relacional que ayuda para la fidelizaciéon de los
clientes que asisten a la cafeteria COMMA, se resaltan puntos importantes los

cuales seran tomados en cuenta a continuacion:

3.3 Estrategias de marketing relacional

A traves de la informacion proporcionada por la matriz DAFO y el trébol de la
fidelizacion, se describe a continuacion las estrategias de marketing relacional
de la empresa Cafeteria COMMA para la fidelizacion de sus clientes, de

acuerdo a tres puntos importantes:

Estrategias de diferenciacion

De acuerdo a la Estrategia F3, O4 de la Tabla 3.2 Matriz DOFA de la cafeteria

COMMA, se despliegan las siguientes estrategias de diferenciacion:

a) Aprovechar un termometro de satisfaccion al cliente.

Descripcion: Un termémetro de satisfaccion al cliente implementado en la

caja de la cafeteria destinado a recibir la calificacion correspondiente.

Objetivo: Utilizar un termdmetro que mida la satisfaccion en cuanto al servicio
y producto consumido de cada cliente, de esta manera se hace participe al

cliente en cuanto a decisiones de cambio.

Acciones
e Encontrar un medidor diferente a los existentes en la ciudad de
Ambato.

e Definir una ubicacion permanente.
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e Establecer una escala que oscile desde 1 hasta 10 o mediante dibujos

referentes al estado de humor.

Responsable
e Especialista en estadistica empresarial analista y controlador de datos,

aplicado cada mes.

b) Surtir de productos innovadores acorde al tipo de negocio cada cierto

tiempo.

Descripcion: Dentro del menu que indica la cafeteria se ofreceran productos

innovadores en comparacion al de la competencia.

Objetivo: Ofrecer en todo momento a los clientes productos nuevos e
innovadores en el mercado dentro de la ciudad de Ambato, que se encuentren
al alcance de la empresa y dentro de lo econémico.
Acciones
e Indagar diferentes productos a fines a la cafeteria y la cultura de los
clientes en diferentes paises.
e Realizar una cotizacion que se adapte al presupuesto a invertir.
e Elegir el lugar y medio para realizar la compra.
e Adquirir los productos y maquinaria necesaria para la realizacion de los
nuevos productos.
Responsable

e Directivos de COMMA, aplicado a cada afio.

Estrategias Publicitarias

De acuerdo a la estrategia D2, O1 y la estrategia D3, A3 de la Tabla 3.2 Matriz
DOFA de la cafeteria COMMA, se despliegan las siguientes estrategias

publicitarias:

a) Brindar al cliente articulos que contengan la marca de la cafeteria.
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Descripcion: Cada vez que el cliente realice una compra de cierta cantidad

recibe un regalo con la marca de la cafeteria.

Objetivo: Posicionar en la mente de los clientes la marca de la cafeteria

mediante regalos que sean de uso frecuente en la vida de las personas.

Acciones

e Definir una lista de regalos adecuados para los clientes.

e Establecer horarios y dias de entrega de los regalos

e Cotizar en diferentes lugares y elegir el de menor inversion.
Responsable

e Directivos de COMMA, aplicado cada mes.

b) Tener un constante uso de redes sociales para promocionar la

cafeteria.

Descripcion: Mediante el uso de las redes sociales promocionar la marca y

los productos mas sobresalientes para los clientes.

Objetivo: Influir en la mente de los consumidores actuales y potenciales
acerca de consumir los productos que ofrece la cafeteria mediante el uso de

las redes sociales.

Acciones
e Abrir cuentas en las redes sociales mas importantes y frecuentes.
e Establecer el contenido que se desea publicar, todas deben contener
la misma informacion.
e Definir los horarios y el alcance que va a tener.
e Incluir imagenes y contenido real.
Responsable

e Comunicaciéon y marketing de la cafeteria COMMA, aplicado todos los

dias.
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Estrategias de Fidelizacion

De acuerdo a la estrategia F4, Al de la Tabla 3.2 Matriz DOFA de la cafeteria
COMMA, se despliegan las siguientes estrategias de fidelizacion:

a) Elaborar tarjetas de regalo para incentivar a los clientes.

Descripcion: Entrega de tarjetas con un cierto nUmero de cupo para compra

de diferentes productos dentro de la cafeteria.

Objetivo: Incentivar a los clientes a que consuman en la cafeteria mediante
la entrega de tarjetas de compras a quienes tengan una cierta cantidad

consumida.

Acciones
e Definir el monto de consumo para la entrega de las tarjetas.
e Establecer escala de medicion para la frecuencia de compras.
e Realizar el disefio y formato de las tarjetas.
e Tener una base de datos con clientes beneficiarios de la tarjeta
Responsable

e Marketing de la cafeteria COMMA, aplicado a dias festivos.

b) Fomentar la relacion empresa-cliente, en el momento que se visite la

cafeteria.

Descripcion: Proporcionar un vinculo directo con los clientes de la cafeteria
mediante mensajes de texto indicando las promociones, programas

especiales y productos nuevos.

Objetivo: Fidelizar al cliente mediante la informacién enviada por mensaje de

texto de manera que la cafeteria sea primera opcion.
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Acciones
e Mantener una base de datos de los clientes que contenga los correos
electronicos.
e Obtener un celular y nimero empresarial propio de la cafeteria.
e Establecer la frecuencia y los horarios de envi6 de correos electronicos
con la especificacion de promociones.

e El contenido enviado debe ser el mismo para todos los clientes.

Responsable

e Trabajadores de la cafeteria COMMA, aplicado semanalmente y dias

de promociones.

Las estrategias propuestas se realizan de acuerdo a la técnica 5W 1H donde
cada una detalla el (QUE), la descripcion, objetivo y acciones detalla
(PORQUE, DONDE Y COMO), el responsable detalla (QUIEN Y CUANDO).
De esta manera se contesta las seis preguntas de la técnica, donde es
importante responder de una manera adecuada para delegar funciones en un
cierto tiempo y a su vez estas facilitaran la implementacion de las estrategias
en la cafeteria COMMA.

PRESUPUESTO
A continuacion, se detalla el presupuesto requerido para implementar cada

estrategia:



Gréfico 3.2: Presupuesto Estrategias de Diferenciacion

ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

1° Im p|ementar MATERIALES PRECIO
termometro de |Caja Termometro $300 | @@ = O &
satisfaccion al  |Instalacion informatica $150 | -
cliente. TOTAL $450 | ;
2° Surtir de
productos Presupuesto anual para
innovadores $ 1.000
: nuevos productos
acorde al tipo de

negocio cada
cierto tiempo. TOTAL $1.000

Fuente: Elaboracion propia

Graéfico 3.3: Presupuesto Estrategias Publicitarias

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

MATERIALES PRECIO Y1110 )
Esferos ecoldgicos con $35 _
logo x 100 unid. vYvevY
Jarros con logo x 100 ool

1°Brindaral || i d $249 -

cliente articulos '
que contengan la || |averos con logo x 100 o
marca de la unid. $85 )
cafeteria
quras Sublimadas x 50 $825 (G
unid. L
TOTAL $451,5
2°tTe:‘er un o | Publicidad Facebook, .
con; ante u_slo € Twitter, Instagram, $75 aprox. f @ ’
redes soaq es mensual.
para promocionar
la cafeteria.
TOTAL $75 c/luno

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 3.4: Presupuesto Estrategias Publicitarias

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

MATERIALES PRECIO
1° Elaborar Tarjetas con logo, de
tarjetas de regalo |$5, $10, $15y $25 X $ 350
para incentivar a {100 Unid.
los clientes. TOTAL $ 350

Software base de datos | $ 1.000,00

2° Fomentar la

relacion empresa- _
cliente. en el Celular empresarial $120

momento que se

visite la cafeteria.

Plan Telefonico $28,50

TOTAL $1.148,50

Fuente: Elaboracién propia
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CONCLUSIONES

e EI marketing relacional permite realizar acciones concentradas en el
mercado de cafeterias en especifico y a su vez con los clientes de
cafeteria COMMA por lo que se puede observar de cerca la situacion

actual de la empresay sus clientes como se hizo mediante la encuesta.

e La empresa Cafeteria COMMA tiene clientes que asisten desde que
sus puertas se abrieron, es por esto que no se ha tenido un buen
manejo de la publicidad y asumen que los clientes conocen de los
productos que se ofrece cuando en realidad no se presenta un plan de

promocién adecuado.

o Cafeteria COMMA al ser una empresa familiar no se lleva la
administracion de manera adecuada es decir lo hace de manera
empirica, por lo que es necesario la actualizacion continua en el manejo

de empresas teniendo en cuenta el entorno en el que se desempefia.

e Los clientes muchas veces no se identifican con Cafeteria COMMA
como primera opcion al momento de decidir un lugar para consumir
alimentos por la falta de informacién de su localidad y productos en la
ciudad de Ambato, no se utiliza las experiencias de los clientes al

consumir un producto como estrategia de posicionamiento.

e El marketing relacional es de gran utilidad para la implementacion de

estrategias que generan una fidelizacion en los clientes.

e El costo para la implementacién de las estrategias de marketing
relacional se considera una inversion ya que de esta manera se fideliza
clientes y se atrae a potenciales, donde se recupera lo invertido de
acuerdo al presupuesto establecido y mejora puntos especificos a

futuro.
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RECOMENDACIONES

e Es necesario mantener publicidad con informacién puntual para las
personas de la ciudad de Ambato en los diferentes medios de
comunicacion con el fin de llegar a clientes potenciales y mantenerse

en primer lugar en la mente del consumidor.

e Se debe considerar promociones atractivas para los clientes, las cuales
se encuentren dentro del presupuesto establecido para Cafeteria

COMMA que generen ingresos a largo plazo.

e (Cada cierto tiempo es necesario actualizar las estrategias de marketing
relacional conforme cambie el entorno de la empresa, gustos y
preferencias, de esta manera mantener una relacion fuerte con los

clientes.

e Cafeteria COMMA debe implementar una administracion menos
empirica por lo que el marketing relacional ayuda a observar al cliente

interno para desarrollar estrategias que lo mejoren.

e Los medios de comunicacién son esenciales para la difusion de los
productos y servicios que ofrece cafeteria COMMA manteniendo

competitividad dentro del mercado referente.



60

BIBLIOGRAFIA

Alcaide, J. C. (2010). Fidelizacion de clientes. Espafia: ESIC.
Bastos, A. (2007). Fidelizacion del cliente. Espafia: Ideaspropias.

Brown, A. (1992). Gestion de la atencion al cliente. Madrid, Espafia: Diaz de

Santos.

Cristopher, M., Payne, A., & Ballantyne, D. (1994). Marketing relacional:
integrando la calidad, el servicio al cliente y el marketing. Madrid,

Espafia: Diaz de Santos.

Kotler, P. (2002). Direccion de marketing: conceptos esenciales. México:

Pearson Educacion.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2003). Fundamentos de marketing. México:

Pearson Educacion.

Lara, P., & Casado, J. M. (2004). Marketing relacional: un nuevo enfoque para

la seduccion y fidelizacion del cliente. Pearson Educacion.
Marketing estratégico. (2008). Espafa: Vértice.

Pérez, A. J. (1994). Gestion de la calidad empresarial: calidad en los servicios

y atencion al cliente, calidad total. Madrid: ESIC Editorial.

Porter, M. (2017). Ser competitivo: Edicion actualizada y aumentada. Grupo

Planeta.

Sanchez, J. (2009). Imagen Corporativa: Influencia en la gestion empresarial.
Madrid, Espafia: ESIC.

Stanton, W., Etzel, M., & Walker, B. (2007). Fundamentos de marketing.
McGraw Hill.

Tschohl, J., & Franzmeier, S. (1994). Alcanzando la excelencia mediante el

servicio al cliente. Madrid, Espafia: Diaz de Santos.

Van Den Berghe, E. (2016). Gestion gerencial y empresarial aplicadas al siglo

XXI. Bogota, Colombia: Ecoe.



61

ANEXO

Encuesta

‘ém.\é Pnnyiﬁcia Universidad | Sede
*-LL Catolica del Ecuador | Ambato

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ENCUESTA APLICADA A CLIENTES DE LA EMPRESA CAFETERIA
COMMA

OBJETIVO: Conocer el nivel de posicionamiento en cuanto a la imagen, los
productos y la atencion al cliente dentro de la empresa Cafeteria COMMA en

la ciudad de Ambato a los clientes actuales de su base de datos.

DATOS INFORMATIVOS:

GENERO [ ] Masculino [] Femenino

EDAD 15-25 25-35 35-45 45 o Mas
Instrucciones: Subraye la respuesta segun su criterio.

1. ¢, Cuanto conoce usted del servicio que ofrece la cafeteria COMMA?
(Marque solo una opcién).

Mucho [] Poco [ Nada []
2. ¢Con qué frecuencia visita Cafeteria COMMA? (Margque solo una
opcidn).

1-3 veces por mes [] 3-5vecespormes [ ] Masde 5 veces por mes

[

3. ¢, Por qué motivo visita Cafeteria COMMA? (Marque solo una opcién).

Instalaciones [_] Ambiente ] Status [] Calidad [] Precio [_]

4. ¢, Todos sus pedidos son entregados a conformidad?

si [ No [
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Si responde NO ¢ Cuéles?

5. ¢Esta usted informado de todos los servicios que ofrece Cafeteria
COMMA?
si No [

Si responde NO ¢ Por qué?

6. ¢ Usted considera importante un parqueadero?
si [] No [

Si responde NO ¢ Por qué?

7. Considera que la empresa Cafeteria COMMA tiene un posicionamiento
en la ciudad de Ambato:
Excelente [ ]  Bueno [ Regular [] Malo [

8. Cuando ingresa al establecimiento ¢ Existe orden y atencion inmediata?
Siempre [] Aveces [ ] Nunca [_]

9. ¢, Qué tiempo cree conveniente esperar por una orden de comida?
5-8 minutos [] 8-15 minutos [] 15-25 minutos []

10. ¢Usted considera que Cafeteria COMMA es un lugar exclusivo en la
ciudad de Ambato?
si [ No [

Si responde NO ¢ Por qué?

11. ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion y promociones de
Cafeteria COMMA? (Marque solo una opcién).
Radio[] Television [] Redes Sociales [] Mensajes de texto [ ]

12. ¢Qué producto prefiere usted en Cafeteria COMMA? (Marque solo
una opcion).
Bebidas [ ] Comida de Sal [ ] Comida de Dulce [



