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Introduccion

Para realizar la presente investigacion se eligio la cafeteria Mister Bagel analizando su
trayectoria de 23 afios. Mister Bagel es una empresa mediana, que no posee las herramientas
adecuadas para dar a conocer sus productos y que, por lo tanto, le permitan ampliar su pablico
externo y mercado potencial. Esta disertacion tiene como objetivo trabajar en un plan de
relaciones publicas que contenga estrategias de comunicacién para mejorar y posicionar la

imagen de Mister Bagel en el mercado quitefio.

La cafeteria Mister Bagel se inicié en 1993, como un negocio para ofrecer a la
comunidad norteamericana residente en Quito, un lugar para tomar un café acompafiado de un
bagel (tipo de pan). En la actualidad, cuenta con dos locales en la Capital. Tiene un abanico
amplio de consumidores pertenecientes a diferentes sectores de la Ciudad, de diferentes edades

Yy género.

A pesar de los afios que se encuentran en el mercado nacional, Mister Bagel no es una
marca reconocida y la competencia directa que tiene es fuerte, ya que son marcas importantes
en el ambito comercial y cuentan con estrategias de comunicacion para llegar a mas
consumidores. En este punto seria adecuado que nombres cuales son las marcas que componen
la competencia, para darle mayor veracidad y sustento a tus afirmaciones y que sea mas evidente

el hecho de que llevaste a cabo cabalmente el proceso de investigacion respectivo.

Para llevar a cabo este trabajo se realiz6 un estudio previo para conocer la situacion
actual de la cafeteria. Después de contar con los resultados de dicha auditoria se establecen

estrategias acordes a las necesidades reales de Mister Bagel.



La investigacion se desarroll6 en tres capitulos . EI primer capitulo contiene las bases
tedricas Yy los conceptos de los siguientes términos: Comunicacion Externa, Relaciones Publicas
e Imagen Corporativa, seran utilizados como la base y la guia para el desarrollo de la

investigacion y obtener resultados apropiados.

En el segundo capitulo se presenta la historia de este tipo de pan conocido como bagel.
Como un segundo punto, dentro de esta seccidn, se expone el contexto de Mister Bagel, asi
como su estructura interna, planificacion estratégica: vision, mision y valores. En un tercer
espacio, se realiza un estudio sobre la situacion actual de la Empresa, como son sus debilidades,
fortalezas, amenazas y oportunidades. Por ultimo, el andlisis del mercado para conocer la

percepcion que tienen los clientes y la relacion de Mister Bagel con sus publicos externos.

El tercer capitulo contiene un analisis de las principales necesidades de Mister Bagel, el
cual permite el planteamiento de objetivos generales y especificos y son la base para la creacién
de estrategias de comunicacion para el Plan de Relaciones Publicas, donde se presenta un
cronograma con las diferentes actividades. Para finalizar esta tesis, se dan a conocer las

conclusiones y recomendaciones obtenidas luego de la investigacion
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Capitulo |

Marco Tebrico

1.1 La Comunicacion

La comunicacién es una caracteristica y una necesidad de las personas y de las
sociedades, que surge con el fin de intercambiar informacion y relacionarse entre si. Es asi que
la comunicacion, desde el punto de vista més técnico y comercial es considerada como el acto
de transmitir un mensaje, como un proceso mas o menos complejo en el que dos 0 méas personas
se relacionan a través de un intercambio de contenidos con cddigos similares, tratan de
comprenderse e influirse de forma que sus objetivos sean aceptados en la forma prevista,
utilizando un canal que actta de soporte en la transmisién de la informacién. (Van-der Hofstadt

Roman, 2005, pag. 9).

La palabra comunicacion proviene del latin “comunis™ que significa "comun". De alli
que comunicar signifique transmitir ideas y pensamientos con el objetivo de ponerlos "en
comun™ con otro. Esto supone la utilizacion de un cédigo de comunicacion compartido. (Baylon

& Mignot, 1996, pag. 406).

Un c6digo es un conjunto de claves, imagenes, normas y lenguaje, etc. que sirve para
transmitir la informacion o las ideas que constituyen el mensaje. El mensaje consta de una idea o
informacion central, que se quiere difundir; y de la redundancia que supone, contribuyendo a
captar la atencion y facilitar la comprension. El codigo debe ser compartido por el emisor y el

receptor para que ese “poner en comun’ sea posible. (Van-der Hofstadt Roman, 2005, pag. 11).
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Generalmente, se tiende a pensar en el lenguaje cuando se habla de cddigos, pero éste
supone un concepto mas amplio. Ademas, de los codigos verbales (orales y escritos), existen
otros como los gestos, los movimientos de la cara y el cuerpo, dados por la formay el color (por
ejemplo las sefiales de transito) o la musica (en donde hay reglas que marcan una estructura).
Naturalmente, los codigos no verbales, al igual que el lenguaje, varian de acuerdo a las

diferentes culturas.

El emisor es el sujeto que comunica en primer lugar o toma la iniciativa de ese acto de
comunicacion, mientras que el receptor es quien recibe o0 a quien va dirigido el mensaje. En
ambos casos, quiza mas que a un sujeto, el concepto corresponda a un rol que debe ejecutarse
por un sujeto, ya que a lo largo del desarrollo del acto de comunicar, el emisor se convertira en
receptor y el receptor en emisor y posteriormente ambos intercambiaran sus papeles en un

numero indeterminado de ocasiones. (Van-der Hofstadt Roman, 2005, pag. 10).

Se puede afirmar que el lenguaje es sélo un medio mas. La tendencia a identificarlo con
la comunicacion en su totalidad es consecuencia de que éste sea el medio mas apto para la

transmisién de ideas.

Si se considera el concepto de comunicacion desde un sentido amplio, se refiere a seres
vivientes que se relacionan con su entorno, pero desde el lenguaje cientifico se refiere a seres
relacionados entre si y capaces de expresar procesos Y situaciones interiores, de dar a conocer

circunstancias o animar a otras criaturas a un comportamiento especifico.

La comunicacion abarca diferentes niveles en el proceso de la relacion entre las personas, sea en

cualquier &mbito, de esta manera se puede diagramar los siguientes contextos:

12
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Tabla 1 Niveles de Comunicacién

Fuente: (West, 2005)

NIVELES DE COMUNICACION DESCRIPCION

INTRAPERSONAL | Diélogo interior, con uno mismo
INTERPERSONAL | Diélogo entre las personas, frente a frente

GRUPO PEQUENO. | Dialogo entre personas de un mismo equipo 0
relacionadas

COMUNICACION PUBLICA | Dialogo entre personas en un grupo amplio, en base a
un interlocutor que dirige el publico

COMUNICACION DE LAS MASAS | Concerniente a los medios de comunicacion, con el
fin de llegar a la mayor cantidad de personas con su
mensaje. En este punto se ubican la comunicacion en
base a las nuevas tecnologias de la informacion, como
internet y correo electronico

COMUNICACION INTERCULTURAL | Ocurre entre personas con una diferencia cultural y
que buscan establecer un didlogo en base al
reconocimiento de sus diferentes raices

COMUNICACION ORGANIZACIONAL | Se refiere a la comunicacion dentro de la empresa,
utilizando los diferentes mecanismos. Es un tipo de
comunicacion que se basa en las jerarquias dentro del
grupo de trabajo.

1.2 Teorias de la Comunicacion

Sin duda, la comunicacidn en la actualidad representa un foco de reflexion muy extenso,
por tal motivo las teorias de la comunicacién son diversas, empero, se mencionaran algunas
significativas. Las teorias de la comunicacién representan un problema como lo menciona
Vidales (2010), en especial cuando se sugiere las discordancias disciplinarias y de produccién
de tipos de relacion y ademas porque cada una de ellas parte desde una perspectiva que, en

muchos de los casos, descuida u oculta un aspecto de la realidad.
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Algunas de las teorias que se consideran significativas y que se relacionan con los
objetivos de la presente investigacion son: la Teoria critica de la sociedad, Teoria general de

sistemas y el estructuralismo.

1.2.1 Teoria Critica de la Sociedad

Se basa en los postulados socioldgicos y filoséficos de un grupo de pensadores de la
Escuela de Frankfurt, que presentaron su critica al exceso de racionalizacion, por parte de una
ciencia de marcada tendencia positivista que ha llevado a la deshumanizacién del hombre, es
necesario recalcar que son personajes que surgen de la postguerra. En las palabras de Caballero

(2011), la escuela de Frankfurt representa un papel importante en la critica social.

El legado de la Escuela de Frankfurt no es otro que tratar de pensar y concebir el modo
de produccion no sélo como una configuracion econémica particular, sino mas bien como un
conjunto de formas de vida, como la produccién de la cultura como estilo de vida total, en el

sentido de Raymond Williams. (Caballero, 2011, pag. 354)

Ahora bien, con lo planteado anteriormente es necesario concretizar el estudio en la
valoracion de la perspectiva de la teoria critica de la sociedad aplicada a la comunicacion, y
cdémo se puede reflexionar acerca de los actos comunicativos que son propios del individuo que

esta abierto a la relacién con los otros.

Teoria critica, originalmente, se defini6 en oposicion a la teoria tradicional. Esta Gltima
representa el tipo de teorizacidn “scientista” guiada por los ideales de las ciencias naturales

modernas y su prerrogativa de investigaciones libres de valoracién. Los autores de la teoria
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critica parten de la asuncion que tanto los objetos observados como los sujetos observadores de

la ciencia estan constituidos socialmente. (Gunter, 2011, pag. 68)

Con lo citado, necesariamente, toda valoracion de todo planteamiento debe valorar los
contextos de forma critica. Por otro lado, con esta teoria el andlisis pretende ser ampliado a
diversos aspectos de la accion humana, por mencionar unos ejemplos: materiales, técnicos,
simbdlicos, discursivos, econémicos. Lo que mas se ha profundizado de estos planteamientos es
el analisis del discurso. Otro punto a resaltarse es que la critica parte de un proceso de

reflexionar acerca de los postulados de Marx.

1.2.2 Teoria General de Sistemas

Esta postura se ha ampliado generosamente a varios campos del saber y también hacia el
campo organizacional de las empresas. Las siglas con la que se la reconoce es TGS. La
conceptualizacion en torno a la misma se remonta a un presupuesto del pensador idealista aleman
Hegel, pero fundamenta sus peculiaridades en el siglo XX, como se describira a continuacion,

partiendo del enfoque realizado por Johansen (2012):

La nocion de sistema no es nueva. Podemos remontarnos a los filésofos griegos y
probablemente a civilizaciones anteriores. En la actualidad estd estrechamente
relacionada con las investigaciones realizadas por el biélogo aleman Ludwig Bertalanffy
en 1925 sobre el llamado “sistema abierto”. Dicha teoria fue aceptada y aplicada por
Wiener, entre otros (cibernética) y la Ilamada Investigacion de Operaciones. La TGS a
través del andlisis de las totalidades y las interacciones internas de éstas y las externas

con su medio, es, ya, una poderosa herramienta que permite la explicacion de los
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fendmenos que suceden en la realidad y también hace posible la prediccion de la

conducta futura de esa realidad. (Johansen, 2012, pag. 1).

En este enfoque, cada elemento constitutivo de un sistema es representativo, es decir, se
encuentran interrelacionado y es interdependiente, entonces la comprension del sistema requiere

de la valoracién de todos los elementos por los cuales esta construido.

1.2.3 Estructuralismo

Es reconocido por su importancia en los estudios antropolégicos, surge desde los
planteamientos linglisticos, para contiguamente consolidarse en los estudios de la cultura
realizada como Strauss, segun se dilucidara a continuacién. (Rodriguez, 2013) “tiene sus raices
en la linguistica de Ferdinand de Saussure (1857-1913), cuya principal propuesta es que “el
lenguaje no es ni una forma ni una sustancia”. Su nacimiento real tuvo lugar en 1955, cuando el

filésofo Claude Lévi-Strauss (1908) indagd sobre las culturas” (pag.1). (Rodriguez, 2013)

Ademas, se ha conceptualizado como:

Un movimiento heterogéneo que inicialmente aparece como una metodologia cientifica
que pretende elaborar teorias objetivas y verificables, a través del control cientifico a las
ciencias del espiritu. En el estructuralismo el hombre pasa de ser sujeto de la historia y de
la cultura, a ser objeto que se conoce por la objetividad y la neutralidad cientifica, los
"estructuralistas” tienden a estudiar al ser humano desde fuera, como a cualquier
fendmeno natural, y no desde dentro, como se estudian los contenidos de conciencia

(Rodriguez, 2013, pag. 1).
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Se podria decir que la dificultad de esta perspectiva teorica es el problema de reducir al
ser humano a un mero objeto, violando con esto las peculiaridades del mismo. Desde el plano
existencial a este proceso de objetivacion del sujeto se denominard cosificacion o deyeccion, es

decir, colocar al ser humano en el mismo nivel que las cosas que le rodean.

1.3 Modelos de Comunicacion

Cuando se habla de modelos de la comunicacion se podria entender de una manera
sintética partiendo de la explicacion enunciada por Islas (2013), citando a Sanchez menciona
que “Los modelos de comunicacion permiten, pues, el estudio de la comunicacion y su

desarrollo entre los seres humanos y su construccion cultural” (pag. 1).

El modelo podria entenderse como un enfoque especifico desde el cual se puede elucidar
un tipo de relaciones que se llevan a cabo por los individuos, es asi, que cada modelo representa
una construccion tedrica. Ademas, se podria incluir un término méas para la mejor comprension
de los modelos que se delimitaré a continuacion, siguiendo lo afirmado por Islas (2013) “Los
modelos de comunicacidn pretenden explicar la realidad de las interacciones comunicacionales,
por supuesto, de un mundo ideal.” (pag.2). Es decir, que intenta plantear una orientacion por la

cual se espera que las relaciones entre los sujetos se perfilen.

1.3.1 Modelo de Lasswell
El primer modelo de comunicacion a analizarse es el descrito por Lasswell.

El modelo de Lasswell plantea una idea intervencionista y manipuladora de la

comunicacion, donde el emisor detenta el poder y la capacidad de influencia y el receptor
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queda relegado a un papel pasivo, puesto que su reaccion a la comunicacion es catalogada
en términos conductitas, dentro del espectro deseable/no deseable. Esta concepcién se
inscribe dentro de las llamadas Teorias de la aguja hipodérmica, que conciben la
comunicacion social como una “inyeccion” que influye directamente sobre el publico

(Universidad de Murcia, 2011, pag. 202).

A continuacion, de la teoria presentada se puede esclarecer de manera grafica el modelo.

peee

DY, —

Figura 1 Modelo de Lasswell

Fuente: Ruiz (2012) Teorias de la comunicacién

A partir de la visualizacion del gréfico se puede colegir que este modelo se caracteriza
por ser lineal, lo cual se debe a la influencia de los planteamientos del conductismo. En este
modelo el receptor emite un mensaje y a la vez espera una reaccion del receptor, que representa

una respuesta condicionada o esperada por el emisor.

1.3.2 Modelo de Shannon y Weaver

Este modelo diverge del anterior por el distanciamiento del abordaje de los aspectos

psicoldgicos de la comunicacidn, para poner en su horizonte de reflexion en las
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telecomunicaciones; por eso también a este modelo se lo ha denominado como el de
telecomunicaciones, quizas para distanciarse de los impactos de los modelos de caracter

conductista como es el caso del justificado por Lasswell.

Se trata de un modelo de comunicacion o, mas exactamente, de una teoria de la
informacidn pensada en funcion de la cibernética, la cual es el estudio del funcionamiento
de las maquinas, especialmente las maquinas electrénicas. Cuando Shannon habla de
informacidn, se trata de un término con un sentido completamente diferente del que
nosotros le atribuimos generalmente (noticias que nos traen diariamente la prensa, la
radio y la TV). Se trata para él de una unidad cuantificable que no tiene en cuenta el

contenido del mensaje (Galeano, 2012, pag. 5)

En la siguiente figura se puede evidenciar el proceso de comunicacion desde esta

perspectiva.

Fuente de Transmisor Receptor Destino
informacion

, - ,
Senal Sedal
recibida
Mensaje Mensaje

Fuente de ruido

Figura 2 Modelo de Shannon y Weaver
Fuente: Ruiz (2012) Teorias de la comunicacion
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Lo que se deberia destacar de este modelo es el hecho de considerar un elemento que
también podria estar incluido en la comunicacion, se trata del ruido, existen fuentes de origen
tanto de la informacion como de ruido. Pero es carente de la valoracion del contexto en el cual
se desarrollan los actos comunicativos; ademas de la comprension de la intencionalidad y los

intereses de los sujetos.

1.3.3 Modelo de Hovland

Este es Gltimo modelo que se considerd para este estudio. Se caracteriza por representar
una concepcidn de orientacion y organizacion de los elementos que intervienen en la
comunicacion. En alguno de los casos se ha pretendido asemejarlo al de la teoria de la ajuga
hipodérmica, pero, como se describe a continuacion, constituye un enfoque diferenciado en

algunos aspectos.

El modelo de Hovland no intenta especificar las relaciones precisas que existen entre los
diversos factores, ni procura mostrar el caracter dinamico de la comunicacion.
Esencialmente, el modelo nos dice que la comunicacion puede ser estudiada mediante
varios enfoques y que existen relaciones entre los mismos. (Universidad Nacional de

Colombia, 2010, pag. 20).

En este modelo se abre la posibilidad de interrelacionar los demas y lo que ha pretendido
es el cambio de los sujetos, en este sentido favorece al proyecto que se esta realizando, por
apelar a las acciones de los sujetos, en este caso es de frente al compromiso con el cuidado del

medio ambiente.
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Estimulos de

Factores de

Efectos de

comunicacson pPredisposicion intermos comunicacidn
ervados e 3 - mediadores observados
" ' Y » ) 3
Caracreristicas Ligados al Cambio
del contenido Abencon de opinkdn
contenido
~
Caracteristicas Uigados al Cambio
det » comunicador Comprensién > de parcepodn
comunicador =
-
Caracteristicas Ligados a Cambio
de los » los medios Aceptacitn de afecto
medios
Contexto Ligacos a Cambio
amblental > la situacidn - de acctn

Figura 3 Modelo de Hovland

Fuente: Ruiz (2012) Teorias de la comunicacion

En la anterior figura se enuncian los principales elementos que interfieren en la
comunicacion tales como: estimulos de comunicacion observados, factores de comunicacion,
procesos internos mediadores y efectos de comunicacion observados. Como se puede evidenciar,
aun este planteamiento se ve marcado por la tendencia conductista, pero esto no es motivo para
realizar valoraciones morales, sino que se debe considerar el contexto socio-historico en el que

surge.

1.4 Comunicacion en la empresa

La comunicacién organizacional es aplicada a instituciones y constituye todos los
mensajes o informacion que se intercambia entre las personas que conforman la entidad, tanto
dentro de ella como con su entorno. Esta presente en cualquier proceso que involucra a los
colaboradores. Dentro de una empresa es fundamental que los dirigentes posean una transmision

de informacion eficaz y orientada a la negociacion. Si se cree y se practica la negociacién como
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un proceso propio de la comunicacion, la primera se constituye en el principal elemento para el

logro de organizaciones con alta competitividad sustentable. (Lorenzo, Camio, & Alzola, 2000)

Las emociones de los lideres se amplifican en sus efectos en las del resto de las personas.
Es inevitable reconocer cuanto influye el lider de una organizacion en su equipo, ya sea
para bien o para mal, si la gestion del lider es negativa sobre su equipo se corre el riesgo
de generar entre sus colaboradores el sindrome llamado “del trabajador quemado” que
quiere decir la demostracion de un agotamiento emocional, desinterés, pérdida de
motivacién y desgaste profesional, entre otros problemas que redundan en un bajo
rendimiento laboral. Un colaborador bien motivado, esta més abierto a desarrollar tareas

en su organizacion, a la innovacion, a aprender (Camio, s.f).

Segun Andrade (2005) “la comunicacion organizacional es el conjunto total de
mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta y sus

diferentes publicos externos” (p. 16)

Uno de los papeles importantes de la comunicacion organizacional es hacer que sus
miembros se sientan importantes e identificados con la compafiia, que su opinién es valorada y
esto aumenta el rendimiento de ellos dentro de la organizacién. EI buen manejo de la
comunicacion dentro de las organizaciones contribuye al logro de los objetivos de la

organizacion y al aumento del rendimiento y satisfaccion de los empleados dentro de ella.

A criterio de Avila Gonzélez (2006) “el propésito de la comunicacion organizacional es

mejorar la calidad de los mensajes intercambiados entre los miembros de las organizaciones” (p.

22



3) En el aspecto interno de las organizaciones, muchas veces se pueden presentar problemas,
inconvenientes 0 malentendidos, porgue el flujo de la informacidn no es bueno y las tareas no

estan bien direccionadas.

Para las empresas es muy importante tener una buena comunicacion al interior y, sobre
todo, saber como manejarla, muchas de las veces las empresas pierden sumas de dinero por
causa de fallas de transmision de informacion dentro de ellas, como por ejemplo: el fracaso en
el cierre de un negocio, si éste no se entendid de manera adecuada. En este punto es cuando se

empieza a perder beneficios para la empresa.

En escenarios conflictivos es muy comun decir o se escuchar que “el problema aqui es la
falta de comunicacioén” y esto tiene mucha relacion con las personas, ya que la mayoria ha
pasado por este tipo de situaciones en las que fue el problema basico. Esto puede darse en una
relacion cara a cara, dentro de una organizacion o en grupos pequefios y es Cada una de estas

situaciones produce el quiebre en alguna parte del proceso de comunicacion.

Hoy en dia es frecuente en el entorno empresarial, que las organizaciones cada vez con
mas frecuencia se preocupen por la implementacion de programas, seminarios, cursos,
capacitacion dirigidas a sus trabajadores, sobre el manejo de la comunicacién dentro de ellas y
esto es algo muy relevante para este estudio. Para que una organizacién funcione se necesita de

personas que se sepan manejarse dentro de ella, puesto que sin personas no hay empresas.

La informacidn para la toma de decisiones efectivas dentro de las instituciones es

fundamental. Uno de los problemas mas frecuentes es que los altos directivos de una
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organizacion estan saturados de informacion y datos. Esto implica que las personas no pueden
absorber o responder de una manera adecuada a todos los mensajes que obtienen, cuando se
envian cartas, solicitudes, de un nivel inferior hacia la gerencia ésta muchas veces no responde
ante dicha solicitud. La informacién o las respuestas a esta informacién deberian darse de

manera reciproca, incluso para que el colaborador vea que existe interés del jefe hacia él.

Para enfocarse en los grupos a los cuales va dirigido en el mensaje es importante realizar

la siguiente diferenciacién de la comunicacion organizacional:

)\

Comunicacion Comunicacion
interna externa

Se enfoca en el Dirigido a las

personal de la personas y/o
organizacion para organizaciones por
mantener un fuera de la empresa,
ambiente adecuadoy ~ como proveedores,

relaciones estables competencia,

entre sus miembros sociedad, clientes,
instituciones publicas
*~!9 accionistas

N\

Figura 4 Comunicacion en la empresa

Fuente: La Autora
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1.5 Comunicacion Externay Relaciones Publicas

1.5.1 Comunicacién Externa

La comunicacién permite enviar mensajes de un punto a otro, creando un proceso donde
los individuos pueden estar informados e intercambiar signficados. Este concepto poco a poco
ha tomado reconocimiento en el campo empresarial, es una herramienta indispensable tanto en

el plano interno y externo de la compafiia.

Por este motivo la comunicacion se dividié en dos ambitos:

e Comunicacion interna: Involucra las relaciones que existen dentro de la
organizacion, ademas, trabaja para el fomento de un ambiente saludable y
adecuado para los miembros de la organizacion.

e Comunicacidn externa: Se encarga de las relaciones que tiene la empresa con sus
clientes, proveedores y autoridades publicas. La comunicacién externa tiene como
principal objetivo estar en constante contacto con los grupos de interés de la
institucion (Marin, 2002) transmite y gestiona informacion relevante sobre la

organizacion.

La comunicacion que es utilizada como una herramienta para difundir la identidad de la
institucion, se le Ilama comunicacion corporativa (Marin, 2002). La comunicacion corporativa
se basa en los productos, servicios y cultura organizacional para construir una imagen positiva
de la empresa y proyectar su identidad, que esta basada en la mision, vision y objetivos de la

organizacion. (Marin, 2002)
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El concepto de comunicacion externa lo explica Capriotti (2008):

La comunicacion corporativa se transforma en el instrumento basico por el medio de cual
la compafiia dara a conocer a sus publicos su valor diferencial para ellos. Comunicar, en
términos de imagen, significa comunicar la identidad y diferenciar de la marca
corporativa. En este sentido la comunicacion se hace indispensable. Si no comunicamos
nuestra existencia, no existimos. Si no comunicamos la diferencia, no hay diferencia.
Aunque existamos los publicos no nos conoceran. Aunque seamos diferentes, los

publicos no lo sabrén. (pag. 50) (Capriotti, 2008)

Por esta razén es fundamental no solo pensar en los elementos graficos que tiene la
marca. La identidad de la compafiia sera formada por los mensajes, las acciones y actitudes que
la empresa transmita a su publico. Es importante trabajar en el plano interno, creando un clima
laboral adecuado, asi se podra reflejar un ambiente confiable y de credibilidad de la institucion.
Para Martin (2002) la estrategia adecuada para difundir los diferentes mensajes de la institucién
son las relaciones publicas, permite llegar a un mayor nimero de personas de una forma mas

rapida y eficiente.

1.5.2 Relaciones Publicas

1.5.2.1 Origenes

Los seres humanos tienen la necesidad de comunicarse, como civilizacion crearon
diversos métodos para interactuar con otras personas estos fueron: pinturas rupestres, sefiales
de humo, jeroglificos y simbolos. Con el paso de los afios estas técnicas han evolucionado para

adaptarse a las nuevas necesidades de la sociedad.
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Las Relaciones Publicas son, probablemente, tan antiguas como la necesidad de los seres
humanos de comunicarse. En varias civilizaciones como Grecia, Roma, Babilonia. Las
autoridades persuadian al pueblo para la aceptacion de las decisiones del gobierno y la religion,
utilizando técnicas tan comunes como: la comunicacion interpersonal, elaboracion de discursos,
la imagen de un vocero y otros elementos. Estos medios tenian el mismo resultado que en la

practica moderna. (Wilcox, Cameron, & Xifra, 2006)

En el siglo XX nace lo que ahora se conoce como la disciplina de las Relaciones
Pablicas, la necesidad de asesorar a una persona 'y transmitir los mensajes de un lider a
otros. Las Relaciones Publicas contaban con elementos muy primitivos, sin embargo, con el
paso de los afios y la transicion que tuvo la sociedad, esta ciencia no solo fue utilizada para el

ambito politico también en el sector empresarial. (Wilcox, Cameron, & Xifra, 2006)

Ivy Lee, fue un antiguo periodista que trabajaba para el periédico "World™ de Nueva
York, en el afio de 1900 y es considerado como el primer profesional en Relaciones Publicas.
Lee contribuyé a la creacion de un nuevo modelo basado en la informacion al pablico y la

importancia de difundir estos mensajes a los consumidores. (Wilcox, Cameron, & Xifra, 2006)

Después, aparecio la figura del profesor Dr. Edward L Bernays, fue el padre de las
Relaciones Publicas modernas (Wilcox, Cameron, & Xifra, 2006). En el afio de 1919 en los
Estados Unidos, en la ciudad de Nueva York, Bernays abri6 la primera oficina de Relaciones
Publicas, llamada “Consejo en Relaciones Publicas™ (Wilcox, Cameron, & Xifra, 2006). Segun

Xifra (2011) el aporte mas considerable de Bernays fue: “el énfasis en la aplicacion de la
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investigacion de las ciencias sociales y de la psicologia conductista para formular campafias y
mensajes que pudieran cambiar las percepciones de la gente y fomentar determinados

comportamientos” (pag. 51) (Xifra, 2011)

Bernays cre6 una base de marco tedrico y conocimientos cientificos para que las
Relaciones Publicas sean consideradas una ciencia. Utilizo las teorias de la Antropologia,
Economia, Politicas Informativas, Sociologia, Psicologia y de Andlisis de Consumidores. Por
altimo, en el afio 1923 en Nueva York escribo el primer libro sobre Relaciones Pablicas, titulado
“Cristalizando la opinién pablica” (Xifra, 2011). Este texto se basa en la importancia de conocer

qué piensa el pablico y asi crear estrategias que cubran estas necesidades.

En la actualidad, las Relaciones Publicas tienen como objetivo principal trabajar en la

relacion gque existe entre la organizacién con sus publicos externos.

1.5.2.2 Definicion

Las Relaciones Publicas se convirtieron en una parte indispensable de las empresas. Por
esta razon, se la ha conceptualizado de muy variadas formas, sin embargo, para este estudio se

tomara la definicion de Barquero, Pérez, & Barquero (2010):

La préctica de las relaciones publicas en la organizacion son el arte y la ciencia social de analizar
tendencias, predecir sus consecuencias, aconsejar a la direccion de la organizacion e instaurar
programas planificados de accién que sirvan tanto al interés de la organizacion como al de sus
publicos- del que las relaciones publicas son expertas, es decir, accionistas, empleados, entidades

bancarias, personal, clientes, proveedores, organismos oficiales y otros, con el objeto de
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mantener, conseguir, aumentar y fidelizar la credibilidad y confianza de la organizacion o

persona con sus publicos. (p.12)

Para ahondar en el concepto de Relaciones Publicas se puede destacar que son una
rama de las Ciencias Sociales que estudia y examina la situacion real que tiene la empresa tanto
en el ambito interno como externo, buscando crear lazos de credibilidad y confianza entre el
publico exterior de la organizacién. Las personas encargadas de la gestion de las Relaciones
Publicas se especializan en el publico externo de la organizacion. (Barquero, Pérez, &

Barquero, 2010)

Para construir una relacion de credibilidad y confianza con sus clientes, la institucion
deberé conocer el perfil de sus consumidores, de esta manera, podra transmitir la informacion

adecuada a su publico externo.

Las relaciones publicas son una funcion distintiva de la direccion que ayuda a establecer
y mantener lineas mutuas de comunicacion, comprension, aceptacién y cooperacién
entre una organizacion y sus publicos; implica la direccion de problemas o asuntos; ayuda
a la direccion de mantenerse informada y a responder ante la opinion publica; define y
resalta la responsabilidad de la direccion para servir al interés del publico; ayuda a la
direccion a mantenerse al tanto de los cambios efectivos; sirviendo como un sistema
inicial de aviso para ayudar a anticipar tendencias, y utiliza la investigacion y técnicas
sanas de comunicacion como instrumentos principales” (Wilhelm, Ramirez, & Sanchez,

2006).
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Asi concluye Rex Harlow (1981), profesional de las relaciones puablicas de
California quien examind alrededor de 472 definiciones sobre el tema. (Wilhelm,

Ramirez, & Sanchez, 2006)

De la definicidn anterior se puede resumir que las relaciones publicas son una
herramienta de gestion de vital importancia para las empresas, tal es asi que ayudan a la alta
direccion a mantenerse al dia en la informacidn y técnicas para anticiparse a los hechos, tomar
medidas preventivas e identificar las mejores alternativas para alcanzar el buen posicionamiento
de la empresa, en un mundo cada vez mas cambiante y en el que la informacidn se transmite a
gran velocidad, propiciando el hecho de que los escenarios puedan variar de un momento a otro,
obligando muchas veces a que lo aprendido ayer tenga que ser desaprendido mafiana para dar

cabida a nuevos conocimientos que sean Utiles en el presente. (Gomez Fulao, 2010)

La ciencia de las Relaciones Publicas ésta unida, desde sus origenes, a la actividad
de la alta direccién y va dirigida a mantener, potenciar, crear o recuperar la credibilidad y
confianza de todos y cada uno de los publicos de los que depende una organizacion para

obtener el éxito (Barquero, 2007, pag. 58).

1.5.2.3 Importancia de las Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas a través del tiempo se han convertido en un instrumento
utilizado por las organizaciones para alcanzar el éxito empresarial, debido a que en esta rama
convergen las buenas relaciones entre patronos y trabajadores, productores y consumidores,

fabricantes y comerciantes, industria y comunidad. Lo que quiere decir que las Relaciones
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Pablicas son la presentacion positiva de la organizacion dirigida a todos sus pablicos, creando

corrientes de credibilidad y confianza entre los involucrados.

Rios Szalay (2008) menciona que

Las relaciones publicas internas, o sea las que se establecen entre los directivos y los
empleados, buscan una comunicacion reciproca entre ambos, que tienda a lograr que el
personal de la organizacion colabore satisfecho con ella, y, por tanto, sus actitudes hacia
la empresa sean positivas mediante la aportacion de todo su apoyo. Estas actitudes
favorables del personal hacia la organizacién son indispensables para que ésta pueda

lograr sus objetivos.

Por otra parte las Relaciones Pablicas constituyen la base para lograr un posicionamiento,
su manejo adecuado incide positivamente en la imagen institucional, identidad corporativa y
comunicacion de los publicos vinculados de la empresa. Generalmente las empresas que cuentan
con una persona encargada del area de Comunicacién mantienen una buena imagen de las
mismas, pues estan en la capacidad de proyectar una estrategia que permita a la organizacion
alcanzar una imagen previamente desarrollada y controlada a través de técnicas de

comunicacion.

Las Relaciones Publicas son una funcién indispensable en el nuevo tipo de gestion
comunicacional que busca generar relaciones perdurables con el cliente interno. Las estrategias
de mercadeo interno son conjuntos de acciones que se operacionalizan en los planes, programas
y proyectos que desarrolla el Area para lograr que los clientes internos o puablicos internos se

identifiquen con los objetivos corporativos y puedan engendrar una imagen solida en los clientes
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0 publicos externos produciendo, como efecto un sentimiento de lealtad que genere unas

relaciones perdurables entre éstos y la organizacion.

Entre los principales instrumentos que las relaciones publicas brindan a las empresas se
encuentran los planes y campafias de comunicacion para mantener la imagen de una

organizacion.

Las Relaciones Publicas tratan de crear y mantener buenas relaciones entre la compaiiia y
los grupos sociales u organizaciones a los que se quiera llegar. Son precisamente un
conjunto de acciones planificadas y deliberadas que tienen como finalidad crear o
mantener una imagen determinada de la empresa ante distintos publicos.” (Berrutti G.,

2008)

1.5.2.4 Elementos béasicos

El objetivo primordial de las Relaciones Publicas es transmitir los mensajes de la empresa
a sus publicos interno y externo. El profesional necesita tener una vision amplia de la situacion
actual de la empresa, para esto realizard una auditoria sobre la imagen interna y externa de la
institucién, asi podra conocer mas sobre la organizacion y creara estrategias adecuadas que se

ajusten a la solucién de problemas.

El profesional debera generar informacion que sea de interés colectivo y que se
relacionen con los objetivos de la empresa. Después, buscara los canales que le permitiran

comunicar dicho contenido.

Los medios de comunicacion tradicionales son los mas empleados para difundir los

mensajes hacia el pablico externo. En esta época es importante mencionar que gracias a las
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nuevas tecnologias y el uso del internet han surgido nuevos medios, algunas empresas optan
por éstos para transmitir sus mensajes. Otro elemento que el profesional de las Relaciones
Pablicas maneja es la imagen empresarial: la opinion que tienen sus pablicos internos y

externos.

Para conocer qué informacién necesita difundir y saber que tipo de imagen proyecta la
compaiiia, el profesional necesitara basarse en otras ramas de las ciencias sociales: Psicologia,

Antropologia, Sociologia, Historia. Ademas, utilizara elementos de las ciencias exactas.

Para finalizar, entre las herramientas claves de las Relaciones Publicas, segin la
Fundacion PRSA (Public Relacions Society of America) y Wilcox, Cameron, & Xifra (2006)

son los siguientes:

Asesoria: aconseja a los directivos respecto a politicas, relaciones y comunicacion.
Investigacion: define las actitudes y comportamientos con el fin de planificar las estratégicas de
relaciones publicas. Relaciones con los medios de comunicacion: trabaja con los medios de
comunicacion social cuando pretende publicity o para que actien en funcién de los intereses de la
organizacion. Publicity: divulga mensajes planificados a través de medios de comunicacion
elegidos para fomentar los intereses de la organizacion. Free Press: Es pautar en medios de
comunicacién a un costo de cero ddlares, la mejorar manera de generar noticias es realizando
responsabilidad social o actividades que san atractivas para lo medios de comunicacion.
Relaciones con los trabajadores/miembros: sirve para responder a las preocupaciones,
necesidades de informacion y de motivacion de los trabajadores o empleados de una
organizacion. Relaciones multiculturales/diversidad del lugar de trabajo: relaciones con los

individuos y publicos en una variedad de grupos culturales. Acontecimientos especiales:
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fomento de interés sobre una persona, producto u organizacion mediante un “evento” programado;

también, actividades disefiadas para relacionarse. (pag. 3-14)

El conocimiento bésico de todas estas ciencias y elementos, permitird al profesional no
solo saber sobre la situacion de la empresa sino también conocer el contexto social, politico,
cultural y econdémico del entorno donde se encuentra la institucion. De esta manera podra
analizar el perfil que tiene el publico externo de la compaiiia, y las estrategias seran las

adecuadas.

1.6 Imagen e Identidad

Los conceptos de imagen e identidad se complementan, mantienen una estrecha relacion
a través de la marca, segun la realidad actual de las posiciones comerciales de las
organizaciones. Sin embargo, tuvieron un nacimiento separado. La imagen ha acompafiado al
hombre desde su existencia como ser pensante, desde los grabados, en las cavernas hasta la
expresion artistica. Por su parte la identidad, se manifiesta en la marca desde la Edad Media, en
las primeras representaciones simbolicas, no desde un punto de vista comercial, sino en la
representacion social a través de imagenes, logotipos o cualquier forma de imagen que

caracterice a un grupo de personas.

El concepto de imagen hace referencia a todo aquello que proyecta una idea, no es
necesario formular un mensaje complejo; en el caso de una imagen en el concepto empresarial,
es “un conjunto de percepciones, asociaciones y recuerdos que se transmite al publico con el fin
de crear una relacion con un producto o servicio determinado” (Gutiérrez, 2012). En concreto es
una forma de transmitir un mensaje al publico con el fin de conseguir un rédito comercial, es

decir, la imagen es un estimulo para el consumidor.
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Etimologicamente, el término identidad viene de idem, que significa idéntico a si mismo,
el cual se define por medio de tres parametros: que es o quien es, que hace o para que

sirve y donde esta o su lugar de origen (Costa, 2008, pag. 127),

En la actualidad, la identidad en su definicion corporativa: “hace referencia al concepto
estratégico para posicionar a una empresa, toda organizacion tiene una identidad, sea esta
intencional o no intencional, basta el hecho de trasmitir un acto para que una organizacion

comunique su identidad” (Chavez, 2014).

1.6.1 Identidad corporativa

En el tema corporativo, la identidad es una estrategia importante para las organizaciones,
ya que es un valor que genera su estructura, actitudes y estética. Segun lo menciona Pintado

Blanco (2013) la identidad de una organizacion es “el conjunto de atributos y rasgos que definen

su esencia, alguno de los cuales son visibles y otros no lo son” (pag. 184).

Las organizaciones buscan aplicar ciertas estrategias para lograr una mayor efectividad en

el uso de su identidad, éstas son:

e Estrategia de identidad unitaria: Se establece como organizaciones que desean comunicar

un mensaje no permanente o coyuntural.

e Estrategia de identidad diversificada: Busca transmitir un mensaje que sea permanente,

suele ser utilizada cuando existe la venta de la empresa o su cambio de giro de negocio.
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La importancia de la identidad corporativa para las organizaciones, radica en el hecho que
es parte de su esencia y su legado ante la comunidad, es por ello, que autores como Ortiz (2008)

lo califican como:

El ADN de las empresas, pues tiene un accion directa y determinante sobre la conducta
social de sus publicos a través de la cultura corporativa, convirtiendola en un sistema
unico, diferente e irrepetible, que conviene descubrir, potenciar y explotar de la mejor

manera para la organizacion (pag. 26).

El concepto de identidad corporativa ha tenido su evolucion a lo largo de las décadas,

segun el tiempo en el cual fue desarrollado y el autor, como se menciona en la siguiente tabla:

Tabla 2 Conceptualizacién identidad corporativa

Fuente: Currés Perez (2010)

Autor(es) Definicion de identidad corporativa

Identidad corporativa son todos los mecanismos que una empresa elige

Marguiles (1977) para identificarse ante la comunidad, clientes, trabajadores y estado.

Reitter y Identidad corporativa es un conjunto de caracteristicas interdependientes
Ramanantsoa (1985) de una organizacion, que le dan especificidad, estabilidad y coherencia.

Identidad corporativa es lo que la audiencia puede reconocer de una
Abratt (1985) empresa y distinguirlas de las otras, puede ser utilizado para simbolizar a
la compafiia.

Identidad corporativa es la propia representacion planificada de la
Van Riel (1995) empresa, que se realiza a través de su comportamiento, comunicacién y
simbolismo.

La identidad corporativa indica el modo en que una empresa se presenta
Balmer (1999) a si misma a través del comportamiento y el simbolismo a las audiencias
internas y externas.
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La identidad corporativa son las representaciones consistentes de la
Gioia (2000) compafiia con un énfasis en los simbolos corporativos y logos. Es
estratégica y se aplica interna y externamente.

Identidad corporativa es la suma total de sefiales que representan a una

Christensen (2010 R . o
( ) organizacion a sus varias audiencias.

De los conceptos mencionados se puede destacar dos elementos en comun, esto es, el que
refiere a la identidad corporativa como el modo que se representa o se proyecta a la comunidad.
El otro elemento comdn es el modo en que se representan las organizaciones a través de

simbolos.

1.6.2 Imagen corporativa

1.6.2.1 Definicion

Para analizar el concepto de imagen corporativa se necesita desglosar y revisar cada
término. Joan Costa, en su primer estudio sobre Imagen Corporativa habla sobre la relacion que
tienen los individuos con las imagenes, es decir con los simbolos, con las formas, los colores, la
tipografia, en resumen con la parte objetiva y visible que tiene la empresa que es su logo. (Costa,

2009)

La siguiente parte de su estudio es sobre la imagen mental; es la parte subjetiva que
tienen los consumidores de dicha marca. Gracias a esto se puede construir la imagen publica de
la empresa, que son las percepciones y sensaciones que tienen los clientes sobre la misma.

Costa explica que la imagen publica da origen a la imagen corporativa.

El concepto de Imagen Corporativa segun Costa es:*“la representacion mental, en el
imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y

determinan la conducta y opiniones de esta colectividad” (Costa, 2009, pag. 53)
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Es decir, la imagen corporativa no es un elemento fisico que puede ser evaluado por la
forma o colores de su logo, es un conjunto de percepciones, inducciones, proyecciones y
emociones. Para que esta imagen tenga el valor potencial de la empresa, los gerentes no solo
deben trabajar en la parte grafica de la compafiia. Segun Costa (2009) la compafiia debera crear
una personalidad corporativa, que es la conducta interna que tiene la organizacion, es su

identidad y esta se manifestara a su publico exterior e interior.

Estos elementos son emitidos por la institucion a su publico externo e interno. Dicha
imagen podria ser considerada como un fendmeno social, ya que se basa en las experiencias de

los consumidores. (Costa, 2009)

La cultura corporativa es el conjunto de la misidn, visién y valores que tiene la empresa.
Si la organizacién tiene un manejo adecuado de su identidad podra transmitir dichos valores de

forma simbolica, y de esta manera se podra configurar una imagen que tenga sentido y valor.

Recapitulando, la imagen corporativa es el reflejo de la empresa a sus clientes. Si la
compafiia tiene un buen clima laboral y funciona correctamente podréa difundir este mensaje,
pero si la organizacién carece de un éptimo funcionamiento, los consumidores notaran este
problema. Por esta razon, es importante trabajar en el aspecto interno para crear una imagen

adecuada de la empresa en los consumidores.
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1.6.2.2 Elementos Basicos

La imagen corporativa segin Costa (2009) tiene un valor global que transmite identidad,
personalidad y significados de la empresa. Por ello los ejecutivos no deberian considerar a la
imagen como algo secundario y pensar en ella solamente para realizar camparias o proyectos

aislados.

Para Costa (2009) la imagen posee los siguientes condicionales que son Gtiles como un

instrumento estratégico.

La primera: es lo Unico que diferencia globalmente una empresa de todas las demas (no
solo los servicios, sino también en los productos). La gente no les compra por ellos
mismos ni por la marca, sino por su imagen, que les confiere significacion y valor. La
segunda: es lo Unico que agrega valor duradero a todo cuanto hace la empresa, a todo lo
que realiza y comunica; es lo Unico que permanece en el tiempo y en la memoria social
cuando los anuncios, las campafas, las promocione y los patrocinios han sido olvidados;
ademas todas estas condiciones y funciones estratégicas de la imagen son medibles,

cuantificables, controlables y sustentables. (pag. 61)

Es decir, la imagen es la carta de presentacion y abarca los productos, servicios y valor
agregados que tiene cada institucion y es el principal elemento que podra posicionarse en el

imaginario de los consumidores. Es importante crear, cuidar y mantener una excelente imagen.
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Ademas la imagen corporativa tiene quince funciones. Para la investigacion se
escogieron nueve, porque se relacionan y tiene un sustento importante para la investigacion y el

objetivo principal que es el posicionamiento de una empresa.
Funciones de la imagen corporativa:
1.- Destacar la identidad diferenciadora de la empresa:

La identidad de la empresa es considerada como su ADN, por esta razon es Unica e
irrepetible. La institucion tomara este ADN para construir una personalidad la exclusiva 'y crear

un estilo propio para diferenciarla de la competencia. (Costa, 2009)
2.- Definir el sentido de la cultura organizacional:

La cultura corporativa es un elemento abstracto, es la conducta y el estilo que transmite
la empresa a su publico externo, se manifiesta en la actitud de sus colaboradores y la relacién
con sus clientes. Ademas, es la integracion de los intereses que tiene la empresa, los empleados

y los clientes, en otras palabras, la cultura es el vehiculo para transportar la imagen de la

institucién. (Costa, 2009)
3.- Construir la personalidad y el estilo corporativos

Para crear esta personalidad es necesario tener bases solidas sobre la identidad y la
cultura de la compafiia, estos elementos son internos y se convierten en el estilo que sera

manifestado al publico. (Costa, 2009)
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4.- Reforzar el “espiritu de cuerpo " y orientar el liderazgo

La personalidad de la empresa es la base para crear el liderazgo, es considerada la
autoimagen que tiene la compafiia de si misma. Mientras que el espiritu de cuerpo es
considerado el “orgullo de pertenencia” de una empresa exitosa y confiable, estos elementos
seran reflejados en el campo externo de la institucion y esto afirma que la imagen inicia por

adentro. (Costa, 2009)

5.- Impulsar nuevos productos y servicios:

Cuando la imagen de la empresa transmite seguridad y credibilidad, puede llegar a las
emociones de sus consumidores Yy esto genera una predisposicion de las decisiones futuras de
sus clientes. Si la compafiia ofrece nuevos productos, los consumidores tendran la confianza de

adquirir estos productos. (Costa, 2009)

6.- Relanzar la empresa

Muchas empresas con el trascurso de los afios van perdiendo actualidad y frescura en su
imagen y entran en una crisis de identidad. Relanzar la empresa es rejuvenecer, renovar el

significado de su imagen. (Costa, 2009)
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7.- Generar una opinion publica favorable

Segun Costa (2009):

La conducta ética, la transparencia informativa, la participacion de la empresa en causas civicas y
el bien comin, la promocién de la cultura, etc. Generan una opinion puablica favorable, que
trasciende y agrega valor a la empresa (padg. 66). EIl comunicador trabaja para que estos
elementos sean transmitidos de manera apropiada a la sociedad y asi crear una imagen adecuada y

confiable de la institucion.

8.- Acumular reputacion y prestigio, el pasaporte para la expansion

Costa explica sobre los componentes que tiene la imagen: el primero es la notoriedad,
dimensidn cuantitativa, es decir, la parte que puede ser medida. La otra dimension es la
notabilidad, reputacion, excelencia o prestigio, se llama la dimension cualitativa y permite
realizar un estudio de calidad de la imagen. Estos dos elementos permiten conocer las
necesidades de la imagen y trabajar para crear estrategias que vayan acorde con las

insuficiencias de cada compaiiia. (Costa, 2009).
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9.- Atraer a los clientes y fidelizarlos

Segun Costa (2009):

La fidelidad de los clientes es, mas evidentemente, una cuestion de satisfaccion, buena opinion
publica y otros valores funcionales y emocionales agregados, como la respetabilidad y el prestigio

reconocidos, que constituyen la aureola y el carisma de la imagen (pag. 68)

Cada uno de los elementos de la imagen corporativa son la base para la creacion de la
identidad de la empresa. La primera funcion de la imagen corporativa es crear el ADN de la
institucion que sera utilizada como herramienta para diferenciar y destacar a la compafiia de la
competencia. La siguiente funcidn es crear una cultura organizacional, es decir, trabajar con el
publico interno y una base solida sobre la empresa, difundir el mensaje a su publico exterior.
La tercera funcion es impulsar productos nuevos y atraer a clientes, cuando la imagen de una
compafiia se basa en la seguridad y credibilidad es facil poder ampliar el mercado y
promocionar nuevos productos. Por Gltimo, la siguiente funcion es generar la opinion publica

favorable que deberia ser considerada como el objetivo principal de la imagen corporativa.

Para crear una opinidon publica sana, es necesario, primero trabajar en el campo interno
de la organizacidn, es decir con sus empleados e identificar los valores, la mision y vision que
la institucion se plante6 en su planificacidn estratégica. Cuando estos elementos estan en
sincronia la empresa puede difundir de forma adecuada la informacion y como resultado, los

consumidores tendran una imagen positiva.
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Las seis funciones adicionales de la imagen corporativas que no fueron citadas en la

primera parte y que consideramos importante mencionarlas, segin Costa (2009) son:

Evitar situaciones criticas; tener una guia de conducta basados en un plan de comunicacién y
accion para saber afrontar cualquier indole que afecte a la empresa y su imagen. Atraer a los
mejores especialistas; crear una imagen confiable para que la empresa sea considerada con un
lugar de trabajo adecuado. “Motivar el mercado de capitales; proyectar en la banca y la bolsa
financiara estabilidad econdmica. "Optimizar las inversiones en comunicacion”; creando una
imagen corporativa adecuada es el mejor medio para trasmitir publicidad. “"Relanzar la
empresa’; relanzar productos y servicios que se encuentran en declive. “Inventar el futuro”; si
la empresa cuenta con una identidad posicionada en el mercado gracia al buen manejo de su

imagen esta asegurando un buen futuro.

Todos estos elementos que constituyen la imagen corporativa, si son utilizados de la
forma adecuada, podran ser considerados como estrategias de comunicacion para llegar a mas
personas, de este modo la imagen sera la base para crear una identidad con los elementos de
credibilidad y confianza, para ser trasmitidos a los consumidores, y asi trascender en su &mbito

comercial.

1.7 La Marca
De acuerdo con la definicion dada por Erdellan & Vicente (2009), una marca es:
Un nombre, término, signo, simbolo o disefio que pretende identificar los productos o

servicios de una empresa y diferenciarlos de la competencia. Es en esencia la promesa del
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vendedor al comprador de brindarle un conjunto de caracteristicas, beneficios, ventajas,

soluciones, satisfacciones y servicios. (pag. 247)

La marca es un aspecto vital de la estrategia empresarial y de la estrategia de producto.
En mercados competitivos y con un avance tecnoldgico que permite una cada vez mas rapida
imitacion o copia, las marcas son el principal patrimonio que tienen las empresas, mas alla de
que no figuren registradas en los balances o de las dificultades para su medicion y evaluacion.

(Erdellan & Angel, 2009, pag. 245)

Se debe entender que una marca puede ser simultdneamente una empresa, un producto,
una fuente de informacién, un medio de identificacién, una identidad, un valor agregado y una

imagen publicitaria, pues son activos estratégicos de las empresas.

Llegar a la mente de los consumidores es una de las principales metas de las
organizaciones y una de las mas dificiles, ya que requiere de una inversion sostenida e
inteligente no solo en los productos y servicios que comercializan sino también en la creacion de

vinculos con el consumidor. (EI Clarin, 2008)

A través de la marca se pretende transmitir ciertos significados, por eso se dice que es un

simbolo complejo. Los significados a transmitir son:

e Atributos: La marca trae a la mente cualidades del producto.

e Beneficios: Los atributos deben traducirse en ganancias y provechos funcionales y
emocionales que son percibidos por los consumidores.

e Valores: La marca habla de los méritos del productor.
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e Cultura: La marca debe comunicar aspectos dela cultura de la sociedad donde la
empresa se encuentra.

e Personalidad del usuario: La marca transmite caracteristicas del usuario.

La importancia de la marca para diferenciarse.

En la actualidad la multiplicacion del numero de productos y sus infinitas variaciones

hace que todos resulten parecidos y pierdan significado.

Los productos pierden existencia tangible y ganan poder intangible para crear mundos
imaginables. Se liberan del universo cerrado de su existencia material para adquirir una ilimitada

vida simbélica a través de la marca.

La marca permite salir del anonimato del producto para diferenciarse de la competencia.

Debido a la calidad de productos que aparecen los mercados se fraccionan, por lo tanto se

fragmentan los deseos del consumidor.

1.7.1 Funciones de la marca

Entre las principales funciones de la marca, los autores Erdellan & Vicente (2009)

mencionan a las siguientes:
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La marca trae a la mente del consumidor la imagen de un producto: Es decir, tiene una
funcion significante respecto de los objetos que esa marca representa y sus atributos méas

relevantes.

Estructurar el mercado: Ya que permite identificar categorias del producto que responden
a la satisfaccion de ciertas necesidades, reduciendo de esa forma el tiempo y los costos de

compra.

Asegurar la calidad: Garantia, para aquellos productos en los que puede existir riesgos
sobre su rendimiento y aplicacion o en los que se requiere una erogacion importante de

dinero.

Permitir a los consumidores expresar su deseo de diferenciarse o integrarse con otros, sin
formar parte de diversos grupos por el mero hecho de usarla. Ayuda a los consumidores
que usan la marca a comunicar a los demas quienes son 0 como les gustaria ser frente a

los demas.

Facilitar la realizacion de compras repetitivas: Asociando el nombre de marca o su logo a

situaciones 0 momentos placenteros, vividos y/o compartidos con otras personas.

Brinda a la empresa la posibilidad de posesionarse claramente en la mente de los clientes,
construyendo un espacio propio con una ventaja diferencial para los productos de la

empresa.
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e La marca identifica y diferencia productos y servicios: Las marcas son en principio
nombres que se asignan a un producto, éste debe tener un nombre propio Unico y debe ser

percibido como diferente con los otros con los que se compite.

e La marca une la objetividad con la subjetividad: evoca deseos y liga el mundo subjetivo
con el objetivo de los productos, permite a la vez que el consumidor establezca una

estrecha relacion con los objetos que son capaces de satisfacer necesidades.

1.8 Posicionamiento de marca

La posicién de un producto es la forma en que los consumidores lo definen, con base en
sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa en la mente de los consumidores, en
relacion con los productos de la competencia. El posicionamiento significa insertar los
beneficios Unicos de la marca y su diferenciacion en la mente de los clientes. (Kotler &

Armstrong, Marketing , 2007)

Para los productos y servicios turisticos es de gran importancia el lograr un
posicionamiento en el mercado debido a que existe una gran competencia en la industria
turistica, se debe considerar que no s6lo se compite a nivel local, sino también a nivel nacional e

internacional.

Para elegir una estrategia de posicionamiento para el producto y/o servicio se debe

considerar (Kotler, Garcia, Flores, Bowen, & Makens, 2011):

1. Identificacion de un conjunto de posibles diferencias que aporten valor para el consumidor y

gue proporcionen ventajas competitivas sobre las que crean el posicionamiento.
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2. Eleccion de las ventajas competitivas adecuadas.

3. Comunicacién y entrega eficiente del posicionamiento que se ha elegido para los segmentos

seleccionados.

Se puede diferenciar un producto o servicio segun sus caracteristicas fisicas, por el tipo
de servicio que se da, en base al recurso humano con el que cuenta, por su localizacién, por su
imagen, elegir el tipo de diferenciacion sera clave en el posicionamiento que se desea conseguir.

(Kotler, Garcia, Flores, Bowen, & Makens, 2011)

Al posicionar un producto, el mercadélogo quiere comunicar el beneficio o los beneficios
mas deseados por el mercado meta. Segun William Stanton, para simplificar la toma de
decisiones, los individuos formulan posiciones mentales para productos, marcas y

organizaciones.

Con frecuencia, estas posiciones se basan en un solo atributo o en una experiencia
limitada, porque los consumidores pocas veces estan dispuestos a invertir mucho tiempo y
esfuerzo en la decisién. Como la posicion de un producto es crucial para su evaluacion, las
empresas hacen grandes esfuerzos por influir en la formacion de posiciones. Hay tres pasos en

una estrategia de posicionamiento (Stanton, Etzel, & Walker, 2007):

1. Elegir el concepto de posicionamiento: Para posicionar un producto o una organizacion, el
vendedor debe empezar por determinar qué es importante para el mercado meta. Entonces,

se realizan estudios de posicionamiento para saber como ven los miembros de un mercado
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meta los productos o las tiendas de la competencia en las dimensiones importantes. Los
resultados de esta investigacion se vacian en un mapa de percepcion que sitda la marca u

organizacion en relacion con sus alternativas en la dimension de que se trate.

2. Disefiar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion: Una posicién puede
comunicarse con una marca, lema, apariencia u otras peculiaridades del producto, el lugar
donde se vende, el aspecto de los empleados y muchas otras formas. Sin embargo, algunas
caracteristicas son mas eficaces que otras, es importante no olvidar los detalles. Como el
mercaddlogo tiene recursos limitados, hay que tomar decisiones sobre la mejor manera de

comunicar el concepto de posicionamiento que se desea.

3. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniguen una posicion
congruente: Aunque una o dos dimensiones sean las principales formas de comunicacion de
la posicion, todos los elementos de la mezcla de marketing (producto, precio, promocion y
distribucion) deben completar la posicion pretendida. Muchos fracasos de productos son el

resultado de un posicionamiento incongruente, que confunde a los consumidores.

1.9 Estrategia

Es un sistema de procesos l6gicos, cuantitativos, cualitativos de una empresa u
organizacion. Persigue el fin de formular estrategias que cumplan los planes de acuerdo al
direccionamiento, teniendo como aliados las fortalezas, oportunidades, sin olvidar las

debilidades y amenazas, para luego ser evaluados y controlados de la manera mas ética, flexible,
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eficaz y eficiente, para llegar a las metas y objetivos deseados a corto, mediano, largo plazo, de

acuerdo al tamafio y magnitud de la empresa u organizacion.

Llevar a cabo la estrategia no es un proceso complejo, sino mas bien el fruto de la
dedicacion de tiempo, paciencia y conocimientos, aprovechando los aciertos y errores. Se trata
de un proceso dindmico y contindo que toda la empresa u organizacion debe entender y asumir

con responsabilidad.

Para generar una estrategia consistente para la organizacion se debe iniciar con el proceso

de planificacion, que a criterio de Jean (2005):

Es el proceso por el cual los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo.
No es un dominio de la alta gerencia, sino un proceso de comunicacion y de
determinacion de decisiones en el cual intervienen todos los niveles de la empresa (péag.

22)

En el mismo sentido, Chiavenato (2007), expone la planificacion como:

El proceso de adaptacién organizacional que implica aprobacién de decisiones y
evaluacion, busca responder a preguntas basicas como: por qué existe la organizacion,
qué hace y como lo hace. El resultado de proceso es un plan que sirve para guiar la accion

organizacional en un plazo de tres a cinco afos (pag. 228),

Es evidente que la estrategia de una empresa necesita aglutinar el mayor nimero de

aspectos si misma, en su relacién con el mercado y su comunidad. En ese sentido, la relacion
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entre la empresa y la comunidad se enmarca por la responsabilidad social que pueda construir
en funcion de la estrategia que determine como el norte de su accionar en los proximos afos. La
responsabilidad social, no puede estar alejada del direccionamiento estratégico de la empresa,
debe ser una parte central de su formulacion y contar con los suficientes recursos y voluntad

politica para llevarla a cabo.
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Capitulo 11

Situacion de la empresa

2.1 Mister Bagel Coffee Shop

2.1.1 Historia del Bagel

En el afio 1683, un panadero de Cracovia, una de las ciudades mas importantes de
Polonia, obsequio al Rey un tipo de pan como muestra de agradecimiento por proteger a su
Pais de los invasores turcos. El pan tenia una forma circular como homenaje a la caballeria. Se
lo llamaba "Beugal”, su significado se escribio, en honor al pasatiempo favorito del Rey; montar

a caballo. (Martin, 2014)

Para la elaboracion del bagel utilizaban harina de trigo, sal, agua y levadura. La forma de
coccidn es distinta a los panes tradicionales, el bagel se cuece en agua hasta que flote y luego se
hornea a temperatura alta. Poco a poco, este tipo de pan fue ganando popularidad en Polonia y

Rusia, las personas creian que por su forma de anillo, traia suerte y poseia poderes magicos.

Entre 1910 y 1915, este famoso pan llega a Estados Unidos con los inmigrantes de
Europa, especialmente de origen judio, las principales ciudades donde se vendia este pan era en

Nueva York y Nueva Jersey.

En Estados Unidos la elaboracion del bagel fue cambiando al agregar semillas y huevo.
Los bageles se vendian en las tiendes de las calles de Nueva York, formaban parte del

desayuno. Los neoyorquinos consumian este tipo de pan como un sanduche. Rellenaban el bagel
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con gueso crema, cebollin y salmon ahumado. El bagel se convirtié en un elemento importante

para el desayuno de millones de personas.

En Ecuador, en la provincia del Azuay, es donde existe una mayor variedad de pan,
sobre todo en la capital, Cuenca. Ahi tienen un pan tradicional que se elabora en horno de lefia.
Este pan tiene mas de 120 afios de existencia, las principales panaderias que ofrecen estos
productos se encuentran ubicadas en el Centro Historico de la Ciudad, especialmente, en el

barrio de Todos los Santos.

Este tipo de pan es conocido por su excelente sabor y es horneado en lefia. Los
ingredientes para la elaboracion son: mantequilla, manteca de cerdo, huevos y esencia de anis.
Existe variedad de panes y tienen nombres llamativos y tipicos del pais. Estos nombres son:
rodillas de Cristo, pan blanco, de machica, costras, enrollados, palanquetas y enquesillados.
Ademas, en el Canton Gualaceo, elaboran las roscas de yema que tienen un proceso similar de
coccidn que los bageles. En carnaval elaboran los panes Ilamados mestizos y de huevo. El valor
de este pan artesanal es de 20 centavos Yy los principales consumidores son personas

ecuatorianas y extranjeras que visitan Cuenca. (El Telégrafo, 2013) .

En el Centro Histdrico de Quito se encuentran las cafeterias mas antiguas de la ciudad.
Las cuales han hecho de tomar una taza de café una tradicion en las familias quitefias. EI café en
algunas ocasiones se sirve junto a un tamal, humita o sdnduche de pernil. La mayoria de locales
ubicados en el Casco Colonial adquieren los granos de café en la cafeteria Aguila de Oro, tiene

mas de 50 afios en el mercado. Los propietarios de esta famosa cafeteria dicen que la cultural de
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tomar café se incrementd hace seis afos, con el regreso de los migrantes de Estados Unidos y de

Europa. (Comercio, 2013)

Para la preparacion del café los quitefios realizan de diferentes maneras. La primera es el
café pasado, se coloque en una maquina que tiene diferentes filtros para reducir la cantidad de
cafeina que puede tener el producto esto se mezcla con agua y se hierve por unos 15 minutos. La
segunda es mezclar la esencia del café con al agua. Con el paso de los afios la variedad de
presentacion de café fue llegando a las cafeterias de la ciudad, las cuales ofrecen capuchino,

mochacino, latte ,etc.

Las cafeterias en la ciudad eran consideradas un lugar exclusivo para ir a tomar un café
pero con el paso de los afios este concepto ha cambiado y en la actualidad los quitefios piensan

en una cafeteria como un lugar para reunirse con amigos o familia y poder compartir un café.

2.1.2 Historia y organizacion de Mister Bagel Coffee Shop.

En el afio de 1993, Hugh Gillis da inicia a la empresa Mister Bagel, en la ciudad de
Quito, realizando entregas a domicilio a la comunidad norteamericana del pan tipo bagel. Su
crecimiento fue muy rapido, después de dos afios, se abre abri el primer local ubicado en las
Avenidas Portugal y 6 de Diciembre. Gracias a la apertura de un local comercial, muchas
personas que viven y trabajan en este sector de la Ciudad, conocieron sobre este tipo de pan,
incrementando progresivamente la clientela y permitiendo que Mister Bagel amplie su mercado

no solo a norteamericanos residentes en Quito, también a personas ecuatorianas.
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Después de dieciocho afios de funcionamiento, Hugh Gillis, la marca es vendida como
franquicia, abriendo su primera sucursal, bajo esta nueva modalidad, el 16 de marzo del 2011,
en la calle Luis Cordero y Avenida 12 de Octubre. Los duefios de este local son una sociedad

Ilamada Asociados Orbe y Romero.

En la actualidad, Mister Bagel cuenta con dos locales en la ciudad de Quito. La matriz,
ubicada en su direccion original (Av. Portugal y Av. 6 de Diciembre), donde se fabrican todos
los productos; y su sucursal, localizada en la calle Luis Cordero 'y Avenida 12 de Octubre.
Mister Bagel cuenta con veinte empleados, una linea propia de ingredientes para la elaboracion

de los bagels, bajos en grasa y saludables para motivar el consumo diario.

En cuanto a su composicion interna, a continuacion se muestra el organigrama de la

matriz de Mister Bagel Coffee shop:
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Gerente

Administradorm=

Area de Servicio al
Produccidn | Cliente
Cocineros Cajeros

Ayudante de

Cocina Meseros

Figura 5 Organigrama Matriz
Fuente: Mr. Bagel Coffe Shop
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Mientras que el organigrama de la sucursal/ franquicia es:

Gerente

Administrador =

Ayudante de
Cocina

Cajero Mesero

Figura 6 Organigrama Sucursal / Franquicia
Fuente: Mr. Bagel Coffe Shop

Los organigramas muestran que tanto la Matriz como la Sucursal tienen la misma
jerarquia. Por ende, los colaboradores cumplen las mismas funciones. Una diferencia se
encuentra en el Area de Produccion que solo tiene la Matriz, en este lugar se elaboran los

bagel, sopas para los almuerzos, entre otros productos que ofrece Mister Bagel.

Las franquicias son un negocio que permite al duefio de una empresa vender su marca a
una tercera persona que esté interesada. Cuando se realiza este tipo de transacciones, es
importante que el comprador de la franquicia se base en un formato, que debe ser entregado por
el propietario saliente. Esta normativa incluye deberes, normas y derechos que indican al nuevo
duefio como tiene que manejar la Compafiia; asi como un Manual de Identidad Corporativa en

el cual consta como se debe utilizar la marca, cromatica, tipografia, disefios y todo tipo de
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material informativo, de forma que se garantice el mantenimiento de la coherencia entre los
productos caracteristicos del establecimiento y la marca. Por ningin motivo la franquicia puede
vender en su local otros productos que no pertenezcan a la marca. Es importante mencionar que
el franquiciador guiara al franquiciado en todos los aspectos de la empresa. Esta normativa tiene
como objetivo que las franquicias mantengan la personalidad de la marca y que en los

consumidores no exista confusion. (Bagel, 2015)

Elementos de la Planificacion Estratégica y cultura corporativa de Mister Bagel Coffee

Shop:

Misién

Satisfacer los antojos de nuestros clientes en un ambiente calido, acogedor y relajado,
donde el ir a charlar entre amigos, hablar de negocios, disfrutar en familia o simplemente
estar solo, sea un verdadero placer y que mejor, acompafiado de una gran taza de café.

(Bagel, 2015)

Vision

Convertirnos en el punto de referencia y de encuentro de todo barrio, donde ejecutivos,
estudiantes, turistas, intelectuales, colegas, amigos y mas encuentran todo lo que su

apetito busca. (Bagel, 2015)

Objetivo
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Brindar a nuestros clientes productos y servicios de primera calidad y posicionar a Mister
Bagel en el mercado como una marca que proyecte un lugar para tomarse un buen café

en un ambiente agradable. (Bagel, 2015)

2.1.3 Productos y Servicios

Mister Bagel, con veintidos afios de funcionamiento en la ciudad de Quito, tiene gran
variedad de servicios para sus clientes. El principal objetivo de esta cafeteria es ofrecer a sus

consumidores un excelente café y un buen mend.

El producto estrella es el bagel, un tipo de pan fabricado con harina, agua tratada, azucar,
sal yodada, levadura y saborizantes naturales. La forma de coccion de un bagel es diferente al
pan tradicional. Primero, se cocina al pan en bafio mariay después al horno. El bagel puede
ser servido en forma de emparedado; acompafiado con diferentes productos como: salmén,
queso crema, humus (crema elaborada con harina de garbanzo, ajo y aceite de oliva), jamon,

tomate, lechuga, queso y huevo.

Otros productos que ofrece esta cafeteria son: ensaladas de frutas, acompafiadas con
yogurt natural, miel y una cucharada de granola. Ensaladas de verduras de salmon, pollo o atdn.
Jugos naturales que pueden ser de mora, pifia, meldn, naranja, frutas de estacion y los clientes
pueden combinar las diferentes frutas para sus jugos. La elaboracion de los jugos es 70% con

frutas naturales, mientras que el 30% utilizan pulpa.

Como parte del menu se puede encontrar diferentes desayunos. Americano: café, huevos

y sanduche con queso crema. Continental: un vaso de jugo, café, un bagel con mermelada y
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queso. Dietético: un vaso de jugo, un bagel y una ensalada de frutas. Por Gltimo, el desayuno
Mister Bagel: un vaso de jugo, café, sanduche de queso crema y huevos revueltos con tocino.
Cada cliente escoge la preparacion de los huevos: revueltos, tibios, duros, omelette y tortilla.

Ademas, ofrecen almuerzos que consisten en la sopa del dia, sanduche o una ensalada.

Otros productos de Mister Bagel, son: galletas de avena o de chocolate, pastel de
chocolate acompafiado con helado y nachos elaborados con los mismos ingredientes del bagel.
Ademas, Mister Bagel se caracteriza por la variedad de cafés: Americano, capuchino,
mocaccino, café en leche y expreso. Los servicios que tiene: Wifi, entrega a domicilio e
intercambio de libros. Las promociones son: 3x4 los fines de semanas en desayunos y combos

especiales en almuerzos y desayunos.

Mister Bagel en sus instalaciones cuenta con estanterias de libros donde sus clientes
pueden llevar a sus casas el libro que mas les interesa, los requisitos que el usuario tiene que

cumplir para acceder a este espacio son:

e Realizar su pedido en caja de cualquier producto.

e Tener un libro de su biblioteca personal.

e Escoger de las estanterias de Mister Bagel el libro que mas le interesa.
e Llevar el libro de su gusto y,

e dejar un nuevo libro en la biblioteca de Mister Bagel.
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2.2 Posicionamiento y situacion actual de Mister Bagel

2.2.1 Analisis de oportunidades y amenazas de Mister Bagel

Mister Bagel cuenta con dos locales en la ciudad de Quito. Para la elaboracion del plan
de Relaciones Publicas es de gran importancia, realizar un estudio de los factores sociales,
economicos, demograficos, legales, oportunidades y amenazas, tanto en el campo interno como

externo de la Cafeteria, el cual se detalla a continuacion.

2.2.1.1 Andlisis Externo

Factor Demografico

Mister Bagel cuenta con un abanico de clientes. EI mend que ofrece estd compuesto por:

desayunos, almuerzos, bebidas, sanduches y postres.

La ubicacion de los locales de Mister Bagel, son consideradas areas estratégicas, por
ejemplo, la matriz se encuentra en las Avenidas Portugal y 6 de Diciembre. La sucursal esta
ubicada en la calle Luis Corderoy Avenida 12 de Octubre. Estos sectores son considerados

uno de los mejores dentro de la urbe quitefia y se puede encontrar una gran actividad de

comercio y oficinas, diferentes empresas publicas y privadas, esto constituye una
oportunidad, inclusive para ganar mas clientes en el mediano y largo plazo. El valor de sus
platos y bebidas varian en un rango entre 3y 9 dolares, precios que se encuentran para un nivel
medio - medio alto. Por este motivo, Mister Bagel es considerado para clientes de un status

medio alto.
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Una fortaleza de Mister Bagel es la variedad de clientes que posee, en especial jovenes y
adultos con poder adquisitivo. Los precios de sus productos puede ser considerados una
debilidad, que limita a ciertos clientes poder consumir en la Cafeteria, por obvias razones, el

publico se dirigird a los locales de la competencia.

Factor Social

Mister Bagel tiene una relacion basada en la satisfaccion que brinda a sus clientes. Las
personas que visitan esta cafeteria, buscan un lugar para tomar café o probar algo diferente,
también esperan que la atencién al cliente y la decoracion del local sean de su agrado. Mister
Bagel por ser una cafeteria que ofrece productos diferentes y tipicos de Estados Unidos, atrae a
turistas que se sienten identificados por la comida. Este punto podria ser considerado como una

fortaleza.

La mayoria de productos que ofrece la cafeteria contienen la menor cantidad de azucares,
grasas y calorias. Mister Bagel no esta enfocado en vender una comida especifica, por esta
razon, ofrece sdnduches, ensaladas, postres, cafés, jugos, humitas, desayunos y almuerzos. Los
platos estan pensados en los diferentes gustos de sus clientes. Por otro lado, el precio de los
productos pueden ser considerados como una debilidad, en cuento a los almuerzos el precio de
este producto es de $ 5.25, mientras que en otros lugares el valor va desde los 2 hasta 4 ddlares

y posibles clientes no se acercarian a la cafeteria por los productos diferentes y los precios.
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Ademas, Mister Bagel ofrece otros tipos de servicios en sus instalaciones como: espacios
para reuniones laborables o festejos. Estos elementos proyectan una imagen positiva y atraen a

mas clientes y este punto puede ser considerado una oportunidad.

Factor Legal

Las franquicias de diferentes marcas, tanto nacionales como internacionales, se han
incrementado. Por este motivo, existe una variedad de cadenas de comida, tiendas de ropa, etc,
como son: Juan Valdez, McDonal’s, Friday’s, Crepes & Waffles, Burger King, Zara, Pizza Hut,

entre otros.

En el &mbito legal, de acuerdo al Doctor Leonidas Villagran, Ex - Presidente de la
Asociacion de franquicias del Pais, Ecuador no tiene una ley sobre franquicias, pero existen
leyes supletorias como: Cédigo Civil, Cédigo de Comercio y Ley de Propiedad Intelectual.
Segun el Cédigo Civil, todo contrato es ley para las dos partes, es decir, franquiciado y
franquiciador. La Ley de Propiedad Intelectual dicta respetar la marca, el disefio y decoracion
de las instalaciones, la cultura organizacional, los productos y servicios. Por ultimo, el Cadigo
del Comercio se basa en el registro de la marca y la legalizacién en el Pais. En general, las
franquicias se basan en el acuerdo que tengan el vendedor y comprador. Ahora bien, en el
aspecto de restaurante o cafeteria el pais si tiene ciertas normas juridicas. (Asociacion

Ecuatoriana de Franquicias, 2016), las cuales se detallan a continuacion:

64



1) Legalizar el local comercial: Consiste crear un RUC, (Registro Unico de
Contribuyentes), en el SRI (Servicio de Rentas Internas), EI RUC, es la
representacion legal de una empresa.

2) Obtener la Patente: Es un impuesto para toda organizacion que realice actividad
econdmica dentro del Distrito Metropolitano de Quito. E

3) Gestionar la Licencia Unica de Actividades Econémicas, L.U.A.E, lo cual es
preciso es necesario tener el permiso del Ministerio del Medio Ambiento,
Ministerio de Salud y del Cuerpo de Bomberos. Este documento autoriza el

funcionamiento del local y es otorgado por el Municipio de Quito.

Después de obtener todos los documentos, la cafeteria podra operar de manera legal.

Segun el gerente del local ubicado en la calle Luis Cordero y Av. 12 de Octubre, todas
estas leyes y normas juridicas pueden ser consideradas como una amenaza para la apertura de

un local comercial

Mauricio Romero, gerente de la cafeteria, explica que tienen un contrato donde consta la compra
de la marca y especifican cada normativa que debe cumplir: la decoracién del local, servicios, la
elaboracion de los productos y la atencion al cliente debe ser similar al local de la matriz.
Ademas, detallan puntos que se acordaron entre el franquiciador y al franquiciado. En cuanto, al
tramite ley para obtener todos los papales para el funcionamiento de la cafeteria, el representante
comento, que el tiempo que le tomo tener todos los documentos fue de un mes, algunos tienen

vigencia de un afio y se realiza la renovacién. Para Mauricio este tipo de tramites puede ser
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perjudicial al momento de iniciar con un negocio por tantos documentos y por el largo tiempo de

ejecucién. (Bagel, 2015)

Competencia

Después de analizar el tipo de restaurante y el segmento de mercado al que se dirige
Mister Bagel, la competencia directa que tiene esta conformada por las marcas: Juan Valdez,
Sweet & Coffe , Corfl, Café Quito, Jirgen Café, locales que ofrecen similares productos que
Mister Bagel. Mientras que los locales de Crespes & Waffles, La Petite Patisserie y Metro Cafe,
son considerados como una competencia indirecta. EI mercado de estos restaurantes/ cafeterias
estan enfocados a personas jovenes- adultas de 24 afios en adelante con un nivel socio-

econdmico alto.

Una amenaza es la competencia directa: Juan Valdez, Jirgen Café y Sweet & Coffe
ofrecen productos similares, el mercado meta que tiene Mister Bagel es igual a su competencia

que son jovenes-adultos de un nivel socio econdmico medio alto.

Proveedores

Los principales proveedores de Mister Bagel son nacionales, entregan la materia prima
para la elaboracién del bagel y los diferentes productos que ofrece la cafeteria. Los proveedores
cuentan con RUC y registro de funcionamiento del Municipio de Quito. Cumplen con las

normas y procesos establecidos por parte de control de calidad de Mister Bagel.
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Una fortaleza de Mister Bagel es la seleccién minuciosa que tiene con sus proveedores,
realizan un control de calidad de todos los productos. Otra fortaleza es ofrecer un producto

fresco, de excelente sabor y buena presentacion.

Valores agregados

Los productos que ofrece Mister Bagel son:

e Los especiales de desayunos y almuerzos: Los clientes pueden escoger varias
opciones y armar su combo con un valor menor al menu tradicional. Los
domingos tiene la promocion de 3x4, en los desayunos.

e Men0 Express: Es una revista donde los consumidores pueden recibir los
productos a domicilio (este servicio tiene una recarga adicional).

e Intercambio de libros: sin ningan valor adicional.

Todas estas actividades y promociones que ofrece Mister Bagel son consideradas una

fortaleza frente a otras cafeterias y mantener la fidelidad de sus clientes.

Es importante analizar los servicios adicionales que ofrece la competencia. En el caso de
Juan Valdez, tiene 2x1 en sus productos puede ser desde café simple hasta granizados, las
promociones tienen un lapso, es decir, van desde una fecha y hora establecida. También ofrece
de forma gratuita ser parte de la aplicacion™ Deezer "donde podran escuchar musica en sus
teléfonos inteligentes. Otra promocion es obsequiar productos por sorteos y la mecanica es la

siguiente: EI cliente cumple con ciertos parametros que pone la empresa, estos pueden ser
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consumir una cierta cantidad de productos, compartir fotos o estados que fueron publicados en
la fanpages de Juan Valdez, cuando el usuario cumpla con todos estos requisitos puede

participar en el sorteo.

Los servicios adicionales que ofrece Sweet and Coffee son: Obsequios de entradas al
teatro o al cine, también brinda la opcidn de una playlist en la aplicacion de “"Spotify” (es una
aplicacién donde el usuario puede escuchar todo tipo de musica), tiene la promocién del 2x1 en
dias y horas especificas. Por tltimo, realizan diversos concursos para sus clientes donde les
piden enviar fotos o disefios los cuales seran publicados en la pagina de facebook o usados en

los locales de la cafeteria.

Los servicios adicionales que ofrecen la competencia directa de Mister Bagel pueden ser
considerados como amenazas, son dos marcas conocidas en la ciudad de Quito y este tipo de

servicios generan que sus clientes no buscan méas opciones.

2.2.1.2 Andlisis Interno

Para conocer sobre la situacion actual de Mister Bagel se realiz6 un estudio sobre la
situacion interna de la empresa, que ademas tuvo los objetivos de conocer el ambiente laboral,
cdmo se maneja la comunicacién entre empleados — gerente, y saber qué tipo de estrategias

utilizan para cumplir con sus objetivos.

Si todos estos elementos son ejecutados de forma adecuada y los empleados de Mister

Bagel transmiten a sus clientes la mision, vision y objetivos que la empresa tiene, esto creara en
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los consumidores un ambiente de credibilidad, satisfaccion y confianza, estos puntos podria ser

tomados como una fortaleza.

Después de analizar cada uno de los factores externos e internos que tiene la cafeteria, see
elaboro la Matriz FODA, revisandose las diferentes amenazas, oportunidades, fortalezas y
debilidades que tiene la cafeteria.

Tabla 3 Matriz FODA

Fuente: La Autora

Fortalezas Oportunidades
F1. Los productos que ofrece esta OL1. Buena Ubicacion.
marca no tienen restriccion de edades.
F2. Los productos que ofrecen son 02. Diferentes canales para
saludables y de buena calidad. distribuir los mensajes.
F3. Estricta seleccion de proveedores y 03. No existe una ley de
materia prima. franquicias.

F4. Promociones y beneficios

F5. Excelente atencion al cliente.

F6. Instalaciones de los locales en buen
estado.

F7. Ofrece servicios adicionales.

F8. Manejan una pagina en Facebook y
Twitter.

F9. Ambiente agradable.

F10. Dependen de la franquicia.

F11. Servicio de Wifi e intercambio de
libros.

F12. Ofrecen productos que son
distintos.

Debilidades Amenazas
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D1. Altos precios comparados con la Al. Competencia.
competencia

D2. No tiene promociones en redes A2. Existen normas juridicas y

sociales. leyes para la creacion de un local
comercial.

D3. No tiene estrategias de A3. Promociones gue ofrece la

comunicacion para la publicidad de productos | competencia
y promociones.

A4. Mejor manejo de las
relaciones publicas de la competencia.

2.2.2 Elaboracién de la encuesta, percepcion de los clientes sobre la marca y analisis de

resultados

Para la creacion de estrategias correctas de comunicacién es necesario conocer sobre la
percepcion que tienen los consumidores sobre la cafeteria. Por este motivo, se realizaron 311

encuestas.

2.2.2.1 Disefio de la encuesta

Para crear una encuesta adecuada, es importante saber el objetivo de la investigacién, en

este caso se realizara un estudio para conocer cudl es la percepcién de los consumidores sobre

Mister Bagel.
Tabla 4 Disefio de la encuesta
Fuente: La Autora
Necesidades de la Formato de la Redaccion de la Orden de la
Informacion Pregunta pregunta Pregunta
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Cerrada, a

escoger de una lista Edad lra.
Informacion g '
Basica Cerrada, a .
i Geénero 2da.
escoger de una lista.
Se busca Usted conoce
identificar si los la cafeteria Mister
consumidores Cerrada, a Bagel. (Si tu
. 3ra.
conocen sobre escoger de una lista. respuesta es No, la
Mister Bagel. encuesta ha
finalizado).
¢Sabia usted
Cerrada, a que los productos de Ata
A través de estas escoger de una lista. Mister Bagel son
preguntas , se sabra bajos en grasas?
que tanto los
clientes conocen ¢Sabia usted
ue la cafeteria
azbl\r/? il?:rpégggrtos Cerrada, a R/Iister Bagel cuenta 5ta.
escoger de una lista. S
con servicio de
entrega a domicilio?
Cerrada, a ccomo
escoger de una lista conocio la cafeteria 6ta.
' Mister Bagel?
Cerrada, a | (,Cor_loce sobre
escoger de una lista as promoclones que ma.
' tiene Mister Bagel?
Cerrada, a ¢Cudles son
escoger de una lista I?S promociones que Bva
' tiene Mister Bagel?
A traves de estas Cahﬂ_que del 1
al 5 la atencion que
preguntas .
recibe en los locales
conoceremos sobre Cerrada, a ;
de Mister Bagel 9va

la percepcién que
tiene los clientes de
la marca.

escoger de una lista.

(Siendo 1 la
calificacion minimay
5 la més alta).
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Desde su punto

Cerrada, a de vista ¢ Qué trata de
escoger de una lista. transmitir Mister
Bagel?

10ma.

¢Recomendaria
Mister Bagel a otras 11va.
personas?

Cerrada, a
escoger de una lista.

¢Qué le gusta
de Mister Bagel que
no encuentra en otras
cafeterias?

Abierta. 12va.

¢ Qué cosas
puede mejorar Mister
Abierta. Bagel para que su 13.
estadia sea més
placentera?

2.2.2 Disefio del plan de muestreo

(Poblacion, marco muestral, tamafio de la muestra, procedimiento muestral

seleccion de la muestra).

Para realizar el plan de muestreo es necesario conocer y definir el tipo de pablico que se

quiere llegar, la metodologia y los objetivos.

El publico o la unidad de muestreo seran los clientes de Mister Bagel que viven en la
ciudad de Quito, son hombres y mujeres, el rango de edad aproximadamente va desde los 20

hasta los 60 afios y tiene un nivel socio- economico medio y medio alto.
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La metodologia que se utilizara es el método cuantitativo, se realizaron 311 encuestas a

los clientes de Mister Bagel.

Los objetivos de esta investigacion son:

e Identificar qué tipo de percepcion tiene los clientes de Mister Bagel.
e Conocer los puntos fuertes y débiles que tiene la marca para crear estrategias

adecuadas que ayuden a la solucion de sus necesidades.

Segun el gerente del local de la Calle Luis Corderoy Avenida 12 de Octubre, al mes
tiene un promedio de 1.700 clientes. Para el calculo del tamafio de la muestra se utilizara valores
del 0.5 tanto para la probabilidad de éxito y de fracaso, el indice de error sera de 5% Y para el

calculo de “Z" el nivel de confianza sera de 95%.

Calculo de "z~

95----- 95/100= 0.95------ 0.95/2=0.475.

Segun la correspondencia en la tabla de valores, la cifra para “z"es 1.96

Ahora vamos a encontrar el tamafo de la muestra.

N=0.5*0.5/(0.05% / 1.962) + (0.5 * 0.5/1700)

N=0.25/ (0.0025/3.84) + (0.25/1700)

N=0.25/0.0006510417 + 0.000147058
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N= 0.25/ 0.0006657476

N=311.

El tiempo que toma realizar las encuestas fue de tres semanas. La mecénica fue la
siguiente: en el local de la Av. 12 de octubre se pidi6 la base de datos de los clientes para enviar
por correo electronico. Durante una semana se envié la encuesta por internet y por dos semanas

se realiz6 la encuesta en la Cafeteria. El total de encuestas llenadas fueron de 250.
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2.2.3 Andlisis de resultados de las encuestas

1.- Edad

Edad

1%

| 18-28
m29-39
m 40-50
m51-61
W 62-72

Figura 7 Encuesta clientes externos - Pregunta No. 1

Fuente: La Autora

Para el analisis de esta pregunta, se dividié en cinco grupos para conocer de manera mas
facil la edad de los principales clientes de la cafeteria. Cada grupo tienen un rango de diez afios.
El primero va desde los 18 hasta 28 afios; esta categoria tuvo el porcentaje mas alto que fue de
36%. El siguiente porcentaje mas representativo de clientes fue el segundo grupo que se dividio
entre los 29 a 39 afios, esta categoria tuvo el 34%. Estos dos grupos de clientes son los

principales y nos indican que son clientes jovenes- adultos, la mayoria son personas que tiene un
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trabajo, por ende, poder adquisitivo. El siguiente grupo va desde los 40 a 50 afios y tiene el

21%, es un porcentaje considerable y muestra que Mister Bagel tiene un puablico muy amplio.

Los siguientes dos grupos estan divididos entre los 51 a 61 afios con un porcentaje del

8% y el dltimo grupo va desde los 62 a 72 afios con un 1%.

Este analisis de la edad de los clientes permite llegar a la conclusion que los productos y
servicios que ofrece la cafeteria no son considerados exclusivos para un cierto grupo de
consumidores y son productos que pueden llegar a todas las edades sin ningun tipo de
restriccion. Es importante enfocarse en la oportunidad gue tiene la cafeteria de tener un abanico

de clientes en cuento el tema de edades, este punto permite llegar a mas consumidores.
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2.-Género

Género

B Femenino

H Masculino

Figura 8 Encuesta clientes externos - Pregunta No. 2

Fuente: La Autora

El grafico muestra que los clientes de Mister Bagel son pablico en general. Los hombres
tienen el 52%, mientras que las mujeres tienen un porcentaje del 48%. Esto permite analizar que
no existe una diferencia tan marcada entre los clientes de la cafeteria y que los servicios y
productos que ofrece Mister Bagel son del agrado y satisfaccion de hombres y mujeres. Ademas,

indica que los productos de Mister Bagel no son exclusivos para un solo género.
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3.- Pregunta 3

éConoce la cafeteria Mister Bagel?

0%

mSi

H No

Figura 9 Encuesta clientes externos - Pregunta No. 3

Fuente: La Autora

Este grafico indica que el 100% de encuestados son clientes de Mister Bagel. Es decir,
conocen los productos y servicios que ofrece la cafeteria y los datos que se obtendran de cada
pregunta seran confiables y ayudar a conocer la percepcion que tienen los consumidores de la

cafeteria y saber la relacion que existe entre Mister Bagel con sus clientes.
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4.- Pregunta 4

éSabia usted que los productos Mister Bagel
son bajos en grasas?

| Si

H No

Figura 10 Encuesta clientes externos - Pregunta No. 4

Fuente: La Autora

El andlisis de esta pregunta indica que un porcentaje alto de clientes, el 65%, no conoce
que los productos de la cafeteria son bajos en grasas, mientras que el 35% de los clientes si

conocen este beneficio para la salud que entrega la empresa en sus productos.

La mayoria de clientes de Mister Bagel desconoce sobre la calidad y elaboracién de los
productos de la cafeteria, esto se origina por la falta de publicidad que tiene Mister Bagel para

dar a conocer las cualidades de sus productos y servicios.
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Los clientes que si conocen sobre el producto son personas que les interesa llevar una
vida saludable, por este motivo, prefieren el meni que ofrece Mister Bagel que son ensaladas,

jugos naturales y el bagel (es un tipo de pan bajo en grasas).

Es importante que la cafeteria promocione este tipo de alimentos, actualmente, las
personas estan buscando productos que sean saludables, nutritivos y que aporten grandes
beneficios en su vida y podria ser considerado como una gran fortaleza para marcar la

diferencia con su competencia directa e incluso atraer mas clientes.
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5.- Pregunta 5

éSabia usted que la cafeteria Mister Bagel
cuenta con servicio de entrega a domicilio?

| Si

H No

Figura 11 Encuesta clientes externos - Pregunta No. 5

Fuente: La Autora

El gréfico muestra que un 72% de clientes no conocen sobre el servicio de entrega a

domicilio, mientras que solo un 28% si conocen sobre este servicio.

La entrega a domicilio de Mister Bagel tiene como objetivo brindar un servicio extra a
sus consumidores, por esta razén, la entrega a domicilio no tiene un valor adicional. Es

importante trabajar en estrategias para promocionar este servicio.

Este punto podria ser un factor diferenciador y que logre resaltar a Mister Bagel de las
otras cafeterias que no tiene este servicio. De esta manera, podria captar mas clientes y poder

posicionarse en el mercado quitefio.
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6.- Pregunta 6

¢COomo conocid la cafeteria Mister Bagel?

H Familia
B Amigos

= Publicidad

Figura 12 Encuesta clientes externos - Pregunta No. 6

Fuente: La Autora

Esta pregunta analiza a través de qué medio los clientes de Mister Bagel conocieron la
cafeteria. Para esto se dividio en tres items. EI primero es familia, que tiene un porcentaje del
22 %. El segundo son amigos, con un porcentaje del 62% y el tercero es publicidad, con un

16%.

Como conclusioén, esta pregunta nos indica que Mister Bagel no cuenta con estrategias de
relaciones publicas y posicionamiento. El Unico medio que utiliza la cafeteria para llegar a mas

clientes es la publicidad “del boca a boca” que generan sus consumidores.
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Este tipo de estrategia es muy buena para iniciar un negocio y crea una imagen de
prestigio en el publico, por este motivo, los consumidores recomiendan este lugar. Pero si la
cafeteria desea incrementar sus ventas y su publico es fundamental trabajar con diferentes

estrategias que permitan crear un canal para ampliar y llegar a mas consumidores.

7.- Pregunta 7

é¢Conoce sobre las promociones que tiene
Mister Bagel?

| Si

H No

Figura 13 Encuesta clientes externos - Pregunta No. 7

Fuente: La Autora

Para el analisis de esta grafico se puede decir que solo el 9% de los clientes conocen

sobre de las promociones; este nimero es realmente bajo, mientras que un 91% las desconocen.

Las promociones que tiene Mister Bagel son dos: los combos especiales de almuerzo y

desayunos, que aplican todos los dias, y los desayunos 3x4, los fines de semana.
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Las promociones son consideradas una estrategia fundamental al momento de satisfacer
las necesidades Y atraer a nuevos clientes, el objetivo de estas promociones es vender un
producto en combo y a precios mas comodos. De este modo los consumidores sentiran que

Mister Bagel esta reconociendo la accion de que ellos compren en este lugar.

La siguiente pregunta fue disefiada para tener los datos de qué promociones conoce el
publico y el 9% solo conocen los combos de desayunos que ofrece Mister Bagel los fines de
semana. Sin embargo, los clientes ignoran sobre la promocion de combos especiales de
desayunos y almuerzos que ofrece la cafeteria de lunes a viernes los clientes. Esta falta de
publicidad sobre las promociones se podria considerar como un punto débil para la Cafeteria al

momento de ampliar y posicionarse en el mercado.
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8.- Pregunta 8

Califique del 1 al 5 la atencion que recibe en
los locales de Mister Bagel ( Siendo 1 la
calificacion minima y 5 la mas alta)

0% - 0%

w1
"2
"3
w4

m5

Figura 14 Encuesta clientes externos - Pregunta No. 8
Fuente: La Autora
Esta interrogante se planted para conocer sobre la atencion al cliente que ofrece Mister
Bagel. El grafico indica que para la categoria mas baja, que abarcd la calificacion 1-2 tiene un
0%, mientras que para la calificacion intermedia de 3 tiene solo un 8%, la siguiente de 4 tiene un
porcentaje del 45% se equivale a que Mister Bagel ofrece una atencién muy buena. Por ultimo,
esta la calificacién mas alta que es de 5, tiene el 47%, la lectura es que Mister Bagel ofrece una

atencion excelente y personalizada a todos sus consumidores.

La mayoria de clientes consideraron la atencion que reciben en Mister Bagel entre muy
buena y excelente, un 92%. Se ha llegado a la conclusion que la Cafeteria tiene una gran
fortaleza la atencion a sus clientes brindando un ambiente confiable y atento. Estos elementos
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son un valor agregado para Mister Bagel al momento de competir con otras cafeterias. El
servicio al cliente es la carta de presentacion para crear una relacion entre la empresa y su
publico externo. Por lo tanto, estos resultados son muy favorables para Mister Bagel y se debe

trabajar en mantenerlos.

9.- Pregunta 9

Desde su punto de vista {Qué trata de
transmitir Mister Bagel?

B Comida saludable
B Un buen lugar para tomar café

 Un lugar para desayunary
almorzar

B Lugar para reunirse con amigos
y familia

Figura 15 Encuesta clientes externos - Pregunta No. 9

Fuente: La Autora

Mister Bagel tiene como mision ofrecer a sus clientes comida agradable acompafiada con
una buena taza de café en un ambiente tranquilo. La pregunta tiene como objetivo conocer qué

tipo de imagen esta transmitiendo la marca a sus consumidores.
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La pregunta tiene cuatro opciones: La primera opcion es”lugar para reunirse con amigos y
familia, tiene un 16 %. La siguiente opcion es “un lugar para desayunar y almorzar”, tiene un
27%. La tercera opcidn es “un buen lugar para tomar café”, tiene el porcentaje mas alto con un

36%. La ultima opcion es; “comida saludable con un 21%.

Como conclusién, la imagen que trasmite Mister Bagel a sus consumidores se relaciona
con la misién que tiene, pero es necesario trabajar y dar mas fortaleza a este aspecto ya que el

porcentaje de clientes que afirmaron este punto es un poco bajo.

Otro punto que se deberia trabajar y se relaciona con la mision de Mister Bagel es “lugar
para reunirse con amigos y familia, tiene un porcentaje muy bajo del 16% , esto permite conocer
que los clientes no perciben a la cafeteria como un lugar social sino como un sitio para ir a
comer . De esta manera, se podra trabajar en estrategias que ayuden a crear una identidad que se

relaciona de manera adecuada con la mision de Mister Bagel.
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10.- Pregunta 10

¢Recomendaria Mister Bagel a otras
personas?

0%

| Si

H No

Figura 16 Encuesta clientes externos - Pregunta No. 10
Fuente: La Autora
Los resultados de la pregunta indican que el 100% de clientes encuestados recomendaria
Mister Bagel, esto quiere decir que el servicio y los productos que ofrece la cafeteria son buenos

y en, cierta medida, satisfacen las necesidades de sus actuales consumidores.

Esto permite conocer sobre la percepcién que tiene los consumidores sobre Mister Bagel,
indica que gracias al mecanismo del “boca a boca” de sus clientes al recomendar la cafeteria a
sus amigos, familia y conocidos, se ha construido una imagen de prestigio, confianza y
credibilidad entre los consumidores de Mister Bagel. Lo cual lleva a reflexionar si solamente
bajo ese sistema se ha logrado una tan buena reputacion, cuanto mas se puede lograr con una
estrategia de publicidad y relaciones publicas planificada, plenamente consensuada y
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técnicamente disefiada, cuantos clientes mas se pueden atraer y, con ello, cuanto podria crecer la

acogida en el mercado de esta marca, en el mediano y largo plazo.

La percepcion de los consumidores es una gran fortaleza para crear estrategias y mensajes
publicitarios ya que la opinidn que tienen los clientes sobre un lugar es el eje principal para la

creacion de una excelente imagen de la empresa.

11.- Pregunta 11

é¢Queé le gusta de Mister Bagel que no
encuentra en otras cafeterias?

H Buena atencién
M Biblioteca
m Comida Saludable/ Diferente

B Buena musica, buen ambiente.

Figura 17 Encuesta clientes externos - Pregunta No. 11

Fuente: La Autora

El disefio de esta pregunta tiene como objetivo conocer cual es el motivo para que los
clientes prefieran a Mister Bagel sobre otras cafeterias. Se encontré muchas respuestas similares,

por esta razon, se decidié dividir en categorias las respuestas y contabilizar. La primera: "Buena
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atencion ”, la siguiente; “buena musica y buen ambiente”, la tercera: "“Comida saludable y

diferente”. Por ultimo "Biblioteca”.

Se puede observar que la mitad de clientes encuestados, un 50% exactamente, prefieren
a Mister Bagel por la atencidn que reciben en el local, muchos clientes aseguraron que la
atencion es muy personalizada y cordial. El siguiente punto es el ambiente y la musica tuvo un
24%, muchos consumidores afirmaron que el ambiente es muy tranquilo que se puede trabajar y
estudiar en la cafeteria. Ademas, la musica que tiene Mister Bagel ayuda a crear un ambiente
acogedor y comodo para la mayoria de sus clientes. Con un porcentaje muy aceptable del 21%
prefieren a Mister Bagel por su comida que es saludable al resto de cafeterias y ofrecen
diferentes productos que no se pueden encontrar en otros lugares como es los bageles. Por
ualtimo con un 5% esta la biblioteca, esta cafeteria cuenta con un servicio de intercambio de
libros, este aspecto es muy atractivo para los consumidores que les gusta la lecturay es un

valor agregado para Mister Bagel.

Uno de los puntos favorables que se encuentran en el analisis de los resultados de Mister
Bagel es la excelente atencion al cliente, permite conocer que este aspecto se ha manejado de
forma correcta y que todos los empleados de la cafeteria saben sobre la importancia de trasmitir

una buena imagen a todos los consumidores.

Otros elementos que son importantes; es el buen ambiente y la comida saludable, estas
dos opciones tuvieron porcentajes muy similares y se podria trabajar en estos aspectos para

potencializar la cafeteria y crear tres razones para diferenciar a Mister Bagel de su competencia.
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Como conclusién Mister Bagel tiene una gran fortaleza en el &ambito de atencion al
cliente y es una base sélida para poder crear diferentes estrategias de posicionamiento para

construir una imagen adecuada en los consumidores de Mister Bagel.

12.- Pregunta 12

¢Qué cosas puede mejora Mister Bagel para
que su estadia se mas placentera?

M Variedad de menu ( ensaldas y
postres)
M Altos precios

1 Mejorar la instalaciones.

M Publicidad de las promociones

Figura 18 Encuesta clientes externos - Pregunta No. 12
Fuente: La Autora
El fin de esta interrogante fue identificar los aspectos débiles que tiene la Cafeteria, para
el analisis se dividié en 4 aspectos: el primero, incrementar la variedad de menu en ensaladas y
postres, tuvo el 46%. El siguiente, mejorar las instalaciones, con el 26%. El tercero, publicidad

de las promociones, con el 17%. Por Gltimo, los altos precios con el 11%.
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Los consumidores surgieren crear nuevos platos que pueden ser ensaladas de verduras y
frutas. La Cafeteria por el momento cuenta con tres tipos de ensaladas de verduras y un tipo de
ensalada de frutas. Se podrian ofrecer nuevos postres, ya que por ahora cuentan solamente con
dos opciones. En cuanto a la alternativa de mejorar las instalaciones, la mayoria de clientes
respondio que podrian colocar calentadores en el exterior de la cafeteria y optimizar la
iluminacién del local. Los clientes sugirieron que realicen publicidad de las promociones del
local ya que un 91% no conocen sobre ellas, creen que es importante saber qué tipo de
descuentos o combos pueden adquirir en la cafeteria. Por ultimo, los altos precios tiene un
porcentaje del 11 % no se podrian considerar este factor como un problema para ampliar y

posicionar a la cafeteria en el mercado.
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Capitulo 111

Elaboracion de objetivos y estrategias para el Plan de Relaciones Publicas

3.1 Diagndstico de la Cafeteria Mister Bagel

Una vez finalizado el estudio de la percepcion de los clientes y el andlisis de la situacién
actual que tiene la cafeteria, se puede realizar una evaluacién sobre las necesidades de Mister

Bagel.

Para el andlisis de la situacion actual se realiz6 una investigacion sobre las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, tanto en los aspectos internos y externos de Mister

Bagel. Estos elementos se establecen en la Matriz FODA a partir de la cual se elabor6 el estudio

Las fortalezas y debilidades son los aspectos internos que tiene Mister Bagel. En cuanto a
las fortalezas se encontraron los siguientes puntos: los productos que ofrece la cafeteria son de
buena calidad, cuenta con una estricta seleccion de proveedores para la materia prima. El
servicio al cliente que ofrece se caracteriza por una atencion personalizada que busca
complacer las necesidades de los consumidores. Las instalaciones tienen un ambiente agradable
y comodo para el pablico y como valor agregado cuentan con las promociones y los servicios
adicionales que tiene Mister Bagel. Todos estos elementos conforman la parte mas solida para
establecer una relacion adecuada logrando que la marca Mister Bagel se posicione en el

imaginario del publico externo.
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Otro punto son las debilidades, en esta categoria se encuentra aspectos internos no tan
favorables para la Cafeteria, éstos son: ser una franquicia y depender de la estructura del local
principal, no puede modificar el mend, cambiar el color de los ambientes, precios, sin pedir
autorizacion al duefio de la marca. Los altos precios que tienen algunos de sus productos como
los almuerzos comparado con la competencia. Por Gltimo, no manejan estrategias de
comunicacion parasus productos y servicios. Todos estos elementos puedan llegar afectar el

posicionamiento de Mister Bagel

Las oportunidades y amenazas son factores externo que tiene Mister Bagel, las
oportunidades son aquellos elementos que permite generar un espacio adecuado para el
crecimiento de la Cafeteria estos son: la excelente ubicacion que tiene el local que podria ser una
herramienta para incrementar los clientes. Los productos diferentes como son: el pan, comida

saludable.

Las amenazas que tiene la cafeteria son las siguientes: mayor publicidad de los productos
que tiene la competencia y precios mas accesibles. Para profundizar esta informacion y tener
datos reales sobre la situacion y el contexto que tiene la cafeteria, se realizaron encuestas a sus
clientes, los resultados fueron los siguientes: el publico de Mister Bagel abarca un rango muy
amplio de hombres y mujeres. La edad de los consumidores va desde los 18 hasta los 72 afios,
pero los principales clientes de Mister Bagel se encuentran entre los 18 y 39 afios, se llega a la
conclusion que las principales caracteristicas de los consumidores son: un publico joven —

adulto con poder adquisitivo.
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Uno de los resultados que proporcionaron las encuestas fue conocer que Mister Bagel
no cuenta con un plan de relaciones publicas, estrategias de comunicacion y publicidad. Como
consecuencia, la mayoria de clientes no conocian sobre las promociones que tiene la cafeteria.
Otro elemento que se encontro en la investigacion es la publicidad de “boca en boca”, la
mayoria de consumidores conocen Mister Bagel porque un amigo o un familiar recomendaron
el lugar. Este tipo de publicidad nace de los clientes que se sienten cémodos con el servicio y
los productos que ofrece la cafeteria. Ademas, el pablico calificd la atencion que reciben en
Mister Bagel como excelente y muy buena. Otro aspecto que a los consumidores les agrada de la

cafeteria es el ambiente agradable y la buena musica.

En la auditoria de comunicacidn se encontraron sugerencias de los clientes para mejorar
su estadia en Mister Bagel, recomiendan ampliar el mena, es decir, se ofrezca variedad de
ensaladas y postres, que mejoren las instalaciones de la terraza piden que coloquen calentadores

para disminuir el frio.

Después de obtener los resultados de la investigacion sobre la situacion actual de Mister
Bagel, se conoce que se caracteriza por ofrecer excelente atencion a sus clientes, algunos
productos son saludables, servicio de intercambio de libros, entrega a domicilio y promociones.
Pero para potenciar todos los productos y servicios que tienen necesitada contar con estrategias
de comunicacion para ampliar su mercado y tener los elementos necesarios para disputar con su

competencia directa.
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3.1.1 Objetivos del Plan de Relaciones Publicas

3.1.1.1 Objetivo General

Posicionar a Mister Bagel como una de las principales cafeterias que ofrecen productos

y servicios diferentes e innovadores en la ciudad de Quito.

3.1.1.2 Objetivos Especificos

1. Crear una imagen de Mister Bagel que se diferencia de la competencia.

2. Proyectar los aspectos positivos y fortalezas que tiene la cafeteria a sus clientes y nuevos

clientes.

3. Establecer estrategias de comunicacion para la promocién de productos.

4. Crear un plan de relaciones publicas donde se transmita la imagen de Mister Bagel no

solo como una cafeteria sino un lugar para reuniones, comer diferente y saludable.

3.1.2 Posicionamiento y Expectativas

Posicionamiento

Mister Bagel, por el momento, cuenta con una excelente atencién a sus clientes, ofrece
un ambiente tranquilo y comodo, un buen café, buenos productos, gracias a estos elementos la

imagen que tienen los consumidores de Mister Bagel es considerada como buena. A pesar de
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todos estos aspectos positivos la cafeteria no tiene un reconocimiento de marca por parte del

publico quitefio.

La percepcion de Mister Bagel como un lugar para tomar café seria considerada como
una limitacion que no permite ampliar el mercado y tener mas posibilidades de consumidores.
Por este motivo es importante trabajar para proyectar una nueva imagen de Mister Bagel no solo

como un lugar para tomar café, también para ir almorzar o desayunar con la familia y amigos.

Los principales clientes de esta cafeteria son jovenes — adultos, los cuales visitan el lugar
solos o en parejas, es importante llegar a mas personas que consuman en Mister Bagel en
grupos de amigos o con la familia, para logar esto es necesario proyectar esta idea, para
trasmitir esta imagen se utilizara estrategias, los canales donde se difundira dicha informacion

serd las redes sociales y en medios de comunicacién tradicionales.

Para la creacion de la nueva imagen de Mister Bagel se proyectara la idea de ofrecer
nuevos servicios y productos, esto permitira interactuar de mejor manera con nuevos y antiguos
clientes. Con imagen de la cafeteria se podra llegar a mas personas y posicionarse en un nuevo

mercado de consumo generando mayores ganancias.

Expectativa

La expectativa son los aspectos que se trabajara para incrementar los clientes que tiene

Mister Bagel el primer punto sera: proyectar una nueva imagen de Mister Bagel no solo como
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un lugar para tomar café sino para ir a almorzar o desayunar. Aumentar el porcentaje de grupos

de familia y amigos que visitan Mister Bagel.

El principal mensaje que se busca trasmitir a los consumidores es de una cafeteria donde
uno puede reunirse con sus amigos, colegas de trabajo y familia, disfrutando de una buena taza
de café con alimentos deliciosos y diferentes. El publico que se pretende llegar con este nuevo

mensaje son a los jovenes-adultos empresarios de la ciudad de Quito.

3.2 Elaboracion del Plan de Relaciones Publicas

3.2.1 Elaboracion de Estrategias de Comunicacion

Después de conocer los puntos positivos y negativos que tiene Mister Bagel. EI Plan de
Relaciones Publicas se basara en estrategias de promocion, posicionamiento y precio para
promover a Mister Bagel no solo como un lugar para ir a tomar café, sino como un restaurante
que tiene una gran variedad gastronémica (saludable) y como un sitio para reunirse con la

familia y amigos. El publico meta sera jovenes — adultos.

Es necesario crear estrategias adecuadas que ayuden a impulsar las fortalezas y
oportunidades que tiene la cafeteria, como son la excelente atencidn al cliente y los productos y
servicios que ofrecen. Sin embargo, es importante trabajar con las amenazas y debilidades;

estas son la falta de publicidad, los altos precios en ciertos productos Yy la competencia.

Los aspectos negativos que tiene la cafeteria se pueden convertir en elementos positivos.

Un ejemplo de esto es la falta de variedad de productos punto no se puedo trabajar mucho
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porque Mister Bagel como franquicia necesita la autorizacion del duefio de la marca para poder
incrementar nuevos productos, después de esta explicacion, podriamos potenciar esta debilidad

creando una imagen de status y exclusividad que ofrece Mister Bagel a sus clientes.

Mientras que las estrategias de relaciones publicas permitiran transmitir de forma rapida
y adecuada la informacidn y promociones de Mister Bagel. De esta manera, podran llegar a mas
clientes y ampliar su mercado, es fundamental que las redes sociales sean consideradas una de

las herramientas de difusion de los mensajes.

Ahora bien, el objetivo que tiene las estrategias de comunicacion es transmitir una

imagen positiva y diferente de Mister Bagel para posicionarse en el mercado.

Estrategias de promocion.

e Crear alianzas estratégicas con otras marcas que ayuden que promocionar los diferentes

productos de Mister Bagel.

e Proyectar la variedad de productos y servicios que ofrece la cafeteria a sus consumidores.

e Disefiar contenidos atractivos sobre los productos y servicios que tiene la cafeteria para

atraer a mas clientes.

e Trabajar con un vocero de la marca y trasmita toda la informacién de Mister Bagel.

e Crear nuevas promociones para los dias festivos.
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Estrategias de posicionamiento.

Apoyar la publicidad boca a boca ya que esta genera credibilidad en los consumidores

sobre Mister Bagel.

Difundir los mensajes de la cafeteria en programas de radio y television.

Potencializar la pagina de Facebook para difundir la informacion de Mister Bagel.

Mantener la imagen de buena atencion y el vinculo de confianza que tiene Mister Bagel

con sus clientes.

Difundir la imagen de Mister Bagel como un lugar atractivo y tranquilo para reunirse con

familia y amigos.

Transmitir la mision y vision de Mister Bagel para crear una correcta identidad en los

clientes.

Estrategias de precios.

Crear promociones por la compra de ciertos productos estos pueden ser 2x1.

Si un cliente es fiel a Mister Bagel recibird un descuento o un obsequio.

Existiran promociones en dias festivos como (dia de la madre, del nifio, del padre

Navidad, San Valentin, dia de la mujer, etc
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e Crear concursos en la pagina de Facebook para incentivar la participacion de los clientes

de Mister Bagel.

Cada uno de las estrategias fue creada con el objetivo de poder llegar a mas personas y
ampliar su pablico meta. Ademas, para tratar de cubrir las necesidades que tienen la cafeteria y

los clientes.

3.2.2 Plan de Accién

Las actividades que se ejecutaran en el Plan de Relaciones Publicas seran las siguientes:

e Trabajar con el vocero de la marca para realizar entrevistas en los medios de

comunicacion para difundir la imagen de Mister Bagel.

e Crear un blog donde los consumidores puedan interactuar con la marca.

e Serealizaran un cronograma de actividades para las redes sociales donde se promocione

diferentes productos de Mister Bagel.

e Elaboracién de afiches digitales los cuales seran utilizados en las redes sociales y su

contenido seran los productos y servicios que tiene Mister Bagel.

e Proyectar la imagen de Mister Bagel como un lugar para tomar un café, comer saludable

y diferente en un ambiente agradable.
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Cambiar los afiches y stickers los cuales promueven las promociones del lugar y la

imagen de Mister Bagel, estos serdn colocados en las mesas de la cafeteria.

Ampliar el servicio a domicilio a méas lugares de la urbe quitefia.

Crear cada mes concursos en la pagina de Facebook, donde los clientes puedan

interactuar y recibir un premio.

Bebidas o postres de cortesia a clientes que cumplen con un minimo de consumo.

Implementar un menl para nifios y jovenes para llegar a los grupos de familia y amigos.

Los fines de semanas Yy feriados los precios del menu tendran promociones.

Realizar presentaciones de libros en las instalaciones de la cafeteria con el fin de

incentivar a la lectura y al intercambio de libros.

Ofrecer a los clientes en el espacio de Mister Bagel como un lugar la realizar reuniones

de trabajo o estudio, con el requisito de que consuman los productos de la cafeteria).

En dias festivos como Dia de la Madre, Dia del Padre, San Valentin, Dia del Nifio, Dia

del Libro, entre otros, se ofrecerd un menu especial para los clientes.

Crear una tarjeta de socios para los clientes los cuales tendran descuentos, promociones

y sorteos.
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e Crear alianzas estratégicas con otras marcas como spa o peluquerias donde consumir en
un lugar una cantidad exacta tenga un obsequio o descuento a los productos de la

cafeteria.

e Decorar la parte de la caja con productos y promociones de Mister Bagel.

e Elegir un producto recomendado cada mes.

e Mejorar el impacto de los comunicados creando contenidos de interés global.

e Enviar comunicados de prensa a diversos medios de comunicacion.

3.2.3 Seleccién de medios

Los canales de distribucion de mensajes seran directos para llegar a mas personas, 10s
clientes de Mister Bagel tendran que acudir al local para recibir los beneficios. Los medios de
comunicacion que se usaran para la difusion de las estrategias de comunicacion son los medios

escritos, digitales y radio.

Las revistas seran utilizadas como un medio para pautar las promociones de Mister
Bagel. Las revistas que seran seleccionadas, seran aquellas que tengan un target medio y medio
—alto como son Cosas, Diners, etc. Las redes sociales sera la herramienta mas utilizada y de
mayor importancia. La principal plataforma donde se trabajara es Facebook, donde se
publicaran gran cantidad de anuncios, promociones Yy concursos y los consumidores podran

interactuar con la marca. Por ultimo en la radio se buscard una emisora y un programa
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especifico donde el vocero de la marca recomendando los productos y servicios de Mister

Bagel.

Estos medios de comunicacion fueron seleccionados por el tipo de publico al que se
dirigen, los medios digitales por la cobertura de audiencia y la inmediatez, los medios escritos y

la radio se utilizaran por el tipo de publico.

La elaboracion de los contenidos dependera del medio de comunicacion. Para las revistas
se enviara el afiche publicitario, promocionado un producto o servicio. Este afiche tendra la
imagen del producto, la descripcion y la informacion sobre el local. Para las menciones en la
radio el vocero dara a conocer sobre el producto estrella de la cafeteria, los bagales. Por Gltimo
,mencionaré la direccion de Mister Bagel. Los medios digitales como la plataforma de Facebook
se realizaran afiches creativos donde los principales mensajes seran las promociones, concursos,
alianzas estratégicas. Ademas este espacio no solo contara con la difusion de mensajes sobre la

cafeteria, también se podra subir afiches que tenga relacion con la imagen de Mister Bagel.

El objetivo de intervenir en estos canales de comunicacion es llegar a mas personas para
generar mas ganancias y posicionarse en el mercado. El publico menta de las estrategias son los
grupos de familia y amigos. Por lo tanto el contenido de los mensajes se basara en la persuasion

asi este target.
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3.2.4 Cronograma y Presupuestos

3.2.4.1 Cronograma

Tabla 5 Cronograma

Fuente: La Autora

Qo o ®
e g| B £ o
Actividades > g | 5 S g o 5 Q| —
172} = = 5] (5 N < o
S| 5| =2 S| 3 3 5 Sz > 2| 2
> > © o L 2 2 < s & c =
< n O p [a) I o = < = 3 3
Trabajar con el vocero de la marca para realizar entrevistas en los medios de
comunicacién para difundir la imagen de Mister Bagel. X X X X X X X X
Crear un blog donde los consumidores puedan interactuar con la marca X
Prevencidn de crisis de la marca, con estrategias de comunicacion X
Se realizardn un cronograma de actividades para las redes sociales.
g P X X X X X
Elaboracion de afiches digitales los cuales seran utilizados en las redes sociales
y su contenido serdn los productos y servicios que tiene Mister Bagel X X X X X X X X X X X X
Proyectar la imagen de Mister Bagel como un lugar para tomar un café, comer
X X X X X X

saludable y diferente en un ambiente agradable
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Cambiar los afiches y stickers los cuales promueven las promociones del lugar
y la imagen de Mister Bagel, estos seran colocados en las meses de la cafeteria

Implementacion de menU para nifios y jovenes para llegar a grupos de familia y
amigos

Los fines de semanas y feriados los precios del mend tendran promociones

Ampliar el servicio a domicilio a més lugares de la urbe quitefia

Realizar presentaciones de libro en las instalaciones de la cafeteria con el fin de
incentivar a la lectura y al intercambio de libros.

Ofrecer a los clientes un espacio de Mister Bagel como un lugar para realizar
reuniones de trabajo o estudio.

En dias festivos como Dia de la madre, Dia del padre, San Valentin, Dia del
Nifio, Dia del Libro etc. Se ofrecerd un men( especial para los clientes.

Crear una tarjeta de socios para los clientes los cuales tendran descuentos,
promociones y sorteos.

Crear alianzas estratégicas con otras marcas como spa o peluquerias donde
consumir en un lugar una cantidad exacta tenga un obsequio o descuento a los
productos de la cafeteria

Decorar la parte de la caja con productos y promociones de Mister Bagel.

Elegir un producto recomendado cada mes.
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Crear cada mes concursos en la pagina de Facebook, donde los clientes pueden
interactuar y recibir un premio

Mejorar el impacto de los comunicados creando contenidos de interés global

Enviar comunicados de prensa a diversos medios de comunicacion.

Visitas — invitaciones y entrevistas con programas y medios afines a temas de
comida saludable, restaurantes, etc.
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3.2.4.2 Presupuestos

Tabla 6 Presupuestos

Fuente: La Autora

Actividad Valor
Trabajar con el vocero ( GERENTE) de la marca para realizar
entrevistas en los medios de comunicaciéon para difundir la 600
imagen de Mister Bagel.
Elaboracion de afiches digitales los cuales seran utilizados en
las redes sociales y su contenido seran los productos y servicios 360
que tiene Mister Bagel.
Bebidas o postres de cortesia a clientes que cumplen con un 120
minimo de consumo
Implementar un mena para nifios y jovenes para llegar a los 200
grupos de familia y amigos.
Los fines de semanas y feriados los precios del menl tendran 50
promociones
Cambiar los afiches y stickers los cuales promueven las
promociones del lugar y la imagen de Mister Bagel, estos seran 1800
colocados en las meses de la cafeteria
Realizar presentaciones de libro en las instalaciones de la
cafeteria con el fin de incentivar a la lectura y al intercambio de 100 x 6= 600
libros
Ofrecer a los clientes en el espacio de Mister Bagel como un
lugar para realizar reuniones de trabajo o estudio (La restriccion
es que consuman los productos de la cafeteria). 100
En dias festivos como Dia de la madre, Dia del padre, San
Valentin , Dia del Nifio, Dia del Libro, etc. Se ofrecera un menu 250
especial para los clientes
Crear una tarjeta de socios para los clientes los cuales tendran 200 tarjetas

descuentos, promociones y sorteos.

por un valor de 400
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Decorar la parte de la caja con productos y promociones en

. : . : 600
fiestas especiales con la imagen de Mister Bagel.
Elegir un producto recomendado cada mes. 0
Ampliar el servicio a domicilio a mas lugares de la urbe quitefa. 250 (
Se buscara una persona que trabaje 4 horas y tenga su| mensuales por las 4
motocicleta horas )
Crear cada mes concursos en la pagina de Facebook, donde los 600
clientes pueden interactuar y recibir un premio.
Profesional de relaciones publicas.
Las actividades que realizara son las siguientes:
e Incrementar un blog donde los consumidores puedan
interactuar con la marca.
e Prevencion de crisis de la marca.
e Realizaran un cronograma de actividades para las redes
sociales.
e Proyectar la imagen de Mister Bagel como un lugar para 1000
tomar un café, comer saludable y diferente en un
ambiente agradable mediante entrevistas e invitacion a
periodistas y medios.
e Crear alianzas estratégicas con otras marcas como spa o
peluguerias donde consumir en un lugar una cantidad
exacta tenga un obsequio o descuento a los productos de
la cafeteria
Total 6930
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3.3 Conclusiones y Recomendaciones

Una vez finalizada la investigacion de mercado, el analisis de la situacion actual y la
elaboracion del plan de relaciones publicas se ha llegado a las siguientes conclusiones y

recomendaciones.

3.3.1 Conclusiones

e Mister Bagel tiene una competencia muy fuerte ya que Juan Valdez, Sweet and Cofee,
Corfu, Cyrano, Jirgen Café. Son marcas posicionadas y reconocidas a nivel nacional,
por este motivo tiene y atraen a mas clientes. Conociendo este punto débil de Mister
Bagel es fundamental realizar un trabajo correcto para satisfacer todas las necesidades, a
pesar que Mister Bagel sea una marca pequefia cuenta con muchos elementos que le
pueden ayudar para crecer y convertirse en una cafeteria reconocida a nivel nacional.

e Laatencion al cliente, sus productos y servicios son las herramientas para llegar a mas
personas. Una buena atencion al cliente es la base que permitira construir una imagen
adecuada de un lugar, de esta manera el publico se sentirda cbmodo. Mientras que la
comida que ofrecen y los servicios adicionales como WiFi, entrega a domicilio e
intercambio de libros, crean un ambiente agradable y tranquilo para los diferentes
consumidores de Mister Bagel.

e Por el momento Mister Bagel no cuenta con estrategias de comunicacion y por esta razon
no cumplen en el objetivo de ventas. Mister Bagel necesita un plan que se ajuste a sus
necesidades basicas que son la falta de relaciones publicas y de publicidad, esto genera
aspectos negativos en la parte de posicionamiento en el mercado y econdémica.
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e Para crear un plan es fundamental explotar los puntos positivos que tiene la cafeteria
como son el excelente servicio al cliente, los productos y el servicio que ofrece. Si se
maneja de forma adecuada estos elementos se pueden crean estrategias que ayuden a

resolver la principal problematica de Mister Bagel y genere resultados positivos.

3.3.2 Recomendaciones

e Contratar un vocero de la cafeteria serd la imagen de la marca.

e Utilizar una base de datos con la informacion de todos los clientes con la finalidad de

enviar un correo electronico con promociones y beneficios que ofrece la cafeteria.

e Decorar y mejorar las instalaciones sobre todo la terraza se podria implementar unos

calentadores para la época de frio de esta manera los clientes estarian mas cémodos.

e La cafeteria podrian ofrecer a sus clientes variedad de ensaladas y comida vegetariana.

e Para realizar publicidad a bajos costos podrian utilizar de manera adecuada los medios

digitales.

e Esnecesario que la cafeteria implemente promociones, descuentos, sorteos y obsequios a

sus clientes.

e Tener entrevistas en medios tradiciones como revistas y radio es la clave para

posicionarse en el mercado.
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El servicio al cliente es una base para crear lazos entre el publico externo y la restaurante.

Los temas que Mister Bagel debe transmitir a su publico son: los productos que tiene
(todo su menu), los servicios que ofrecen como es Wifi, entrega a domicilio e

intercambio de libros.

La cafeteria debera realizar una evaluacion de la satisfaccion del cliente.

Los empleados deberian conocer la mision, vision y objetivos que tiene Mister Bagel,

con el fin de proyectar una imagen adecuada.

Modificar el disefio del menl que sea moderno, interesante y novedoso.
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12110/2015 Mister Bagel

Editar este formulario

Mister Bagel

La encuesta tiene coma fin conocer la percepcion que tiene los clientes sobre la cafeteria
Mister Bagel

*Qbligatorio

Edad *

40

Sexo *

(O Femenino
A Masculino

& Conoce la cafeteria Mister Bagel ? ( Si su respuesta es No la encuesta ha finalizado
Gracias. *

#1_Si
© No
iSabia usted ? Los productos de Mister Bagel son bajos en grasa y calorias. *

O si
A No

;Sabia usted ? La cafeteria Mister Bagel cuenta con servicio de entrega a domicilio. *
© Si

;V<No

£ Como usted conocid la cafeteria Mister Bagel ? *
(© Familia

&) Amigos
(3 Publicidad -
Hro

iConoce sobre alguna de las promociones que tiene Mister Bagel? *

O Si -
2N

¢Cudles son las promociones que tiene Mister Bagel ? *

hitos:/idocs .oooale.comformsid/iBxkMIM valPOxviSUaT5demCOl KukWIXtZCconeQbkiviewform
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121012045 Mister Bage!

i Califique del 1 al 5 la atencion que recibe usted en los locales de Mister Bagel ( Siendo 1 la

calificacion minima y 5 la mas alta) *
O 1

_ O 2

. 03

| 4
OR]

Comida Saludable
ﬂ Un buen lugar para tomar café
Un lugar para desayunar y almorzar

Lugar para reunirse con amigos y familia.

Recomendaria Mister Bagel a otras personas *

& Si

1 No

Desde su punto de vista ;Qué trata de transmitir Mister Bagel ? *

¢ Qué [e gusta de Mister Bagel que no encuentra en otras cafeterias ? *

™

£Qué cosas puede mejorar Mister Bagel para que su estadia sea mas placentera? *

) a:/a,o iz ecint e
2|

e Cee f/éfe /aa/ Ca/é /’2(«1;

.30’26 109) CLex F //[/ /l@’/ N éu&n ﬁ?—e&f) 71‘8

£

Enviar

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Gaogle.

hitps:/docs.googie.comAorms/d/1BxkMIMJyalPOoSUaT SdemC8l KukWIXEZCepnaeQbkiviewlorm
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