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iv RESUMEN

En el documento de seminario de graduacion se hace referencia a la “aplicacién de
la mezcla de Mercadotecnia en la empresa de servicio de la ciudad de Matagalpa”
en cuanto al marketing de servicio en Barista Café Nica de la ciudad de Matagalpa, Il
semestre, 2013.



Debido a esto se analizo, identificd, describid, y determindé como se aplica la mezcla
de mercadotecnia en la empresa de servicio Barista Café Nica, a la vez se

presentan los resultados de la investigacion.

Las cafeterias son establecimientos turisticos en los que se sirven al publico,

mediante precio, platos frios y calientes, simples o combinados, ademas de
helados, batidos, refrescos, infusiones y bebidas en general, principalmente en
la barra o mostrador y a cualquier hora, dentro de las que permanezca abierto

el establecimiento.

En cuanto a la metodologia de investigacion utilizada para el estudio se tomo como
universo Barista café nica, obteniendo una poblacion de 57 clientes, al realizar la
aplicacion de la férmula matemética se obtuvo una muestra de 50 clientes, para ello
se tomo en cuenta la cantidad de clientes fijos y esporadicos lo cual fue un factor

para esta variante.

Cabe agregar que en la aplicacion de instrumentos se adquiri6 como principal
resultado el andlisis de la aplicacién de la mezcla de mercadotecnia, ya que las
técnicas que se estan midiendo con este estudio se aplican de forma regular a nivel
interno y externo de Barista Café Nica. Resulta oportuno concluir que las técnicas
que se aplican se basan en argumentos cientificos, pero que en la practica hay
deficiencia de conocimiento, por lo cual se propone hacer un estudio cuidadoso
sobre la aplicacién del de marketing mix de servicio en Barista café nica para

alcanzar las metas de la empresa.

IINTRODUCCION

En el presente estudio de investigacion realizado, se analizd la aplicacion de la
mezcla de mercadotecnia en la empresa Barista Café Nica en la ciudad de

Matagalpa en el Il semestre, 2013.

La mezcla de mercadotecnia (en inglés marketing mix) es el conjunto de

instrumentos tacticos controlables de la mercadotecnia, que la empresa combina


http://www.consumoteca.com/turismo-y-viajes/turismo/establecimiento-turistico

para producir la respuesta que quiere en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de sus productos o servicios. Las numerosas posibilidades se pueden
reunir en cuatro grupos de variables, conocidas como las cuatro p: producto, precio,

plaza, y promocion.

Dentro de los objetivos que se planean con la elaboracion de este estudio esta
analizar, los elementos de la mezcla de mercadotecnia en la empresa de servicio

Barista Café Nica en la ciudad de Matagalpa, en el Il semestre, 2013.

El enfoque de investigacion que se utilizd para la realizacion del estudio es de tipo
cualitativo y cuantitativo. Cualitativo porque la informacion recopilada describe el
comportamiento de los consumidores. Cuantitativo porque se utiliza la recoleccion,

andlisis de la informacion y el uso de las estadisticas.

Esta investigacion se puede clasificar por su aplicabilidad en investigacion aplicada
ya que tienen como objetivo el estudio de problemas concretos, cercanos y que
lleven a su solucion como es el estudio de la aplicacibn de la mezcla de
mercadotecnia en la empresa Barista Café Nica, en la ciudad de Matagalpa, |
semestre, 2013. Segun la amplitud con respecto al proceso de desarrollo del
fendmeno es una investigacién de corte transversal por que estudia el fenébmeno en

un solo periodo y de corta duracion lo que corresponde al Il semestre, 2013.

Los instrumentos que se aplicaron fueron encuestas a los clientes fijos de Barista

Café Nica, entrevista a propietario y empleado.

Se hizo uso de medios tecnoldgicos (computadora e internet) libros facilitados por el
tutor y programas de Microsoft office (Microsoft Word 2010) para la elaboraciéon del
documento, SPSS 15.0 para el procesamiento de datos y graficos, google para la
basqueda de informacion en la red, adobe Reader para la lectura de documentos en
PDF en la computadora. Ademas se contd con la colaboracion de docentes
especialistas en la metodologia de la UNAN-FAREM Matagalpa. Es de gran
importancia analizar la aplicacion de la mezcla de mercadotecnia para el buen
funcionamiento de las empresas productivas y de servicio y asi obtener resultados
positivos para incrementar las ventas, ademas de brindar un servicio de calidad

satisfaciendo las necesidades de los clientes.



El universo estuvo constituido por clientes fijos y esporadicos de Barista Café Nica,
tomando a la poblacién como objeto de estudio formada por 57 clientes definiendo
una muestra para el estudio de los clientes de la cafeteria de 50 clientes calculadas
a partir de la formula estadistica que se reflejan en el anexo n°4 en cual se utilizo el
método de muestreo aleatorio probabilistico aleatorio simple, esto con el fin de tratar
las variables operacionalizadas las cuales fueron y su operacionalizacion se

encuentra en el anexo N°1

II. JUSTIFICACION.



Esta investigacion surge como una necesidad de dotar acciones de mercadotecnia
implementadas o aplicadas a los puntos de ventas con el propdsito de obtener una
rentabilidad y satisfaccion de los clientes, coordinadas a comunicar o llamar su
atencion. Es importante destacar que la aplicacion de la Mezcla de mercadotecnia
permite aplicarse a diferentes puntos de ventas para disefiar la seccion de un
establecimiento en este caso en la cafeteria Barista de Matagalpa, teniendo en

cuenta objetivos planteados.

Este estudio permitira afianzar los conocimientos y asi poder obtener el titulo de
graduacion, también permitird al propietario conocer cOmo esta posicionada su
empresa asi como lo que impide su crecimiento y asi tomar decisiones que ayuden a
contrarrestar estas deficiencias que le permitan ser mas competitiva dentro del
mercado. El presente trabajo investigativo serd de gran importancia para la empresa
en estudio, ya que a través de dicha investigacion se obtendra valiosa informacion y
nuevos conocimientos acerca de la aplicacion de la mezcla de mercadotecnia en el
punto de venta, los cuales podran tomarse como referencia para optimizar el
rendimiento de las ventas y poner en practica si aun desconoce del tema, o0 mejorar
si tiene dificultad en cuanto a la aplicacion de la mezcla del marketing. Ademas que
servirh como una herramienta auxiliar para posteriores investigaciones y de fuente
de informacién para ampliar conocimientos, tanto como para los alumnos, maestro y
publico en general para que se documenten y manejen temas como este para que

les pueda servir como punto de referencia por si desean abrir su propio negocio.

Con este trabajo se obtendra grandes beneficios tanto para la empresa como para
los autores y para futuros estudiantes que pretendan realizar estudios sobre la
aplicacion de la mezcla de mercadotecnia u otras investigaciones, de igual manera
dard pautas al propietario del negocio para la formulacion de estrategias que
contribuyen al buen crecimiento empresarial, este documento es un material de
soporte para aquellas instituciones publicas, organizaciones empresariales,
maestros, trabajadores y otro tipo de organizacion que deseen adquirir informacion
sobre la mezcla de mercadotecnia ya que cuentan con valiosa informacion para el
buen funcionamiento empresarial presentando alternativas de cambios para la toma

de decisiones eficaces.



I OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:

% Analizar la aplicacion de la mezcla de mercadotecnia en la empresa Barista
Café Nica de la ciudad de Matagalpa, Il semestre 2013.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

+ Identificar los elementos de la mezcla de mercadotecnia en la empresa de

servicio Barista café nica en la ciudad de Matagalpa, Il semestre, 2013.

+ Describir los elementos de la mezcla de mercadotecnia en la empresa de

servicio Barista café nica en la ciudad de Matagalpa, Il semestre, 2013.

« Determinar los elementos de la mezcla de mercadotecnia en la empresa de

servicio Barista café nica en la ciudad de Matagalpa, Il semestre, 2013.

IV DESARROLLO



4.1 Caracterizacion del negocio

Barista Café Nica es una cafeteria donde se ofrece el servicio de comida rapida,

café caliente y frio, gaseosas, cervezas nacionales y extranjeras.

Barista Café Nica abrié sus puertas el 1 de agosto del afio 2012 su propietario el
sefior Sami Virji de origen hindu del pais de Kenia con un amplio conocimiento
sobre el café decide abrir un negocio en la ciudad de Matagalpa, ademas tiene

Barista Café Nica en la ciudad de Esteli y abri6 otro establecimiento en Leon.

El objetivo de Barista Café Nica es que las familias matagalpinas y nicaraglienses
vengan a degustar una excelente taza de café asi, como un ambiente ameno en
familia. En Barista Café Nica el café que se prepara es de exportacion hacen cuatro
tipo de café: el Jinotega, Matagalpa, el Premium y el dipilto este Café el nombre es

con respecto a su zona geogréafica por ende su nombre. Ver anexo N° 5

En Barista Café Nica el menu es muy amplio se prepara lo que son los submarinos,
las crepas dulces y saladas, los desayunos nicas y estadounidense. Ademas estan
los postres que son traidos de Jinotega y Matagalpa, igual los cafés son hechos por
Barista con experiencia. Barista Café Nica se caracteriza por su excelente atencion,
la excelente taza de café que degustan a los clientes que les gusta venir a este local.

Ver anexo N°6
4.1.1 Mezcla de Mercadotecnia

‘la mezcla de mercadotecnia (en inglés marketing Mix) es el conjunto de
instrumentos tacticos controlables de la mercadotecnia, que la empresa combina
para producir la respuesta que quiere en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de sus productos. Las numerosas posibilidades se pueden reunir en cuatro
grupos de variables, conocidas como las cuatro p: producto, precio, plaza

(distribucién) y promocion.

La mercadotecnia consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las
personas y de la sociedad.Una de las definiciones mas cortas de mercadotecnia dice

que consiste en “satisfacer necesidades de forma rentable”. (Kotler & Lane Keller)



“El concepto de mercadotecnia fue desarrollado en 1950 por Niel Borden, quien listd
doce elementos que fueron: planeacion del producto, precio, marca, canales de
distribucion, personal de ventas, publicidad, promocion, empaque, exhibicion,
servicio, distribucion, e investigacion, con las tareas y preocupaciones comunes del
responsable de mercado. Esta lista original fue simplificada a los cuatro elementos
clasicos o “cuatro p”: producto, precio, plaza (distribucion), promocion por McCarthy
en 1960”.(Kotler & Armstrong)

Con referencia a la mezcla de mercadotecnia es necesaria para la venta de un
producto, ya que ayuda a visualizar a que mercado el producto esta orientado, si
cumple con todos los requisitos que demanda el cliente, también al momento de
asignar precio se debe calcular el costo y la ganancia, priorizando la manera que se
dard a conocer el producto. Ademas que la mezcla de mercadotecnia es una forma

de satisfacer a cada uno de sus clientes de forma que sea rentable.
4.1.2 Importancia de la mezcla de mercadotecnia

“Seria dificil imaginar un mundo sin mercadotecnia. Pero puede ser igualmente dificil
apreciar la importancia que el marketing real desempefia en la mayoria de los
aspectos de nuestra vida. Como cosa hecha que siempre estd alli, solemos
subestimar los medios apoyados en gran medida por la publicidad, el gran surtido de
bienes distribuidos por tiendas cercanas a nuestros hogares y la facilidad con que

podemos hacer compras.

Consideremos por un momento como desempefia el marketing una de las funciones
principales y la economia(Rivas) economia global en el sistema socioeconémico de
cualquier pais, y cualquier organizacion y en la vida de usted”.(Stanton J, Etzel J, &
Walker J, 2004)

Con respecto a la importancia de la mezcla de mercadotecnia es un componente
critico en el desarrollo de los planes y estrategias de mercadotecnia. La mezcla de
mercadotecnia involucra todos los elementos que impactan a la habilidad de la
organizacion para llevar sus productos y servicios exitosamente al mercado:
producto, precio, lugar y promocion. Es la mezcla efectiva, o combinacién de estos

componentes, no el éxito de los elementos individuales lo que contribuye al éxito.

4.1.3 Mezcla de mercadotecnia Tradicional



“Unos de los conceptos mas béasicos en el marketing es la mezcla del marketing,
definida como los elementos que controla una organizacion que pueden usarse para
satisfacer o comunicarse con los clientes .La mezcla de marketing tradicional esta
compuesta por las cuatro P: Producto, Plaza, Promocién y Precio .Estos elementos
aparecen como variables de decision centrales en cualquier texto de marketing o
plan de marketing .La nocion de una mezcla implica que todas las variables estan
interrelacionadas y dependen una de otra en alguna medida .Ademas ,la filosofia de
la mezcla de marketing implica una mezcla optima de los cuatro factores para un

segmento de mercado dado en un punto dado en el tiempo.

Es claro que la gestion cuidadosa del producto, plaza, promocién y precio también
son esenciales para el marketing exitoso de los servicios. Sin embargo, las
estrategias para las cuatro p requieren algunas modificaciones cuando se aplican a
los servicios. Por ejemplo, por tradicion se considera que la promocioén implica
decisiones relacionadas con ventas, publicidad, promociones de ventas vy
propaganda. En servicio estos factores también son importantes, pero debido a que
entregan el servicio (como dependientes, boleteros, enfermeras y personal de
atencion telefonica) estan implicadas en la promocion en tiempo real del servicio aun
si sus empleados son definidos por lo comudn en términos de la funcion operativa

gue desempeiian.(Zeithaml & Bitner, Marketing de servicio, 2002)

Con respecto a la mezcla de mercadotecnia tradicional es un elemento de la
empresa que se usa para satisfacer o comunicarse con los clientes. Ademas, esta
formada por las cuatro P los cuales son: el producto, el precio, la plaza y la
promocién, estos elementos son fundamentales para llevar a cabo un mercadeo
exitoso de los productos y servicios. Sin embargo, con relacion a las cuatro P hay
gue hacer algunos cambios para que se puedan aplicar a las empresas de servicios
ya que en algunos establecimientos les hace falta mucho para que apliquen en su
totalidad lo que es en si una excelente aplicacion de la mezcla de mercadotecnia

para llegar a ser mas competitivos.

FiguraN°1



Mezcla de mercadotecnia

@ : : .

Mezcla de Mercadotecnia
(Marketing Mix)

!
Promocion .

Fuente:(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2008)

Mezcla expandida para servicios

Debido a que por lo general los servicios se producen y lo consumen de manera
simultanea, con frecuencia los clientes estan presentes en la fabrica de la empresa,
interactian de forma directa con el personal de la empresa y en realidad son parte
del proceso de produccion del servicio. Ademas, debido a que los servicios son
intangibles, frecuentemente los clientes estaran buscando cualquier inicio tangible
qgue los ayude a entender la naturaleza de la experiencia del servicio. Por ejemplo,
en la industria hotelera el disefio las actitudes de sus empleados, influirdn en las

percepciones y experiencias del cliente.

El reconocimiento de la importancia de estas variables adicionales ha llevado a los
mercadologos de servicios a adoptar el concepto de una mezcla de marketing

expandida para los servicios que se muestra en los grupos restantes en la tabla N° 1

Ademas de las cuatro P tradicionales, la mezcla de marketing de servicios incluye

personas, Evidencia Fisica y Proceso.”(Zeithaml| & Bitner)



Con referencia a lo anterior, se da una union de lo que es la mezcla tradicional con

la mezcla expandida ya que, los servicios son intangibles y los clientes necesitan

iniciar con algo tangible que los ayude a conocer mas sobre los servicios.

TABLA N° 1

MEZCLA EXPANDIDA PARA LOS SERVICIOS

Producto

plaza

Promocién

precio

buenas
caracteristicas
fisicas

Nivel de calidad
Accesorios
Empaque
Garantias

Linea de producto

Técnicas de marca

Tipo de canal
Exposicion
Intermediarios
Ubicaciones de punto
de venta

Transporte
Almacenamiento

Gestion de canales

Mezcla de promocion

Vendedores
Seleccion
Capacitacion
Incentivos
Publicidad

Tipos de medios

Promociéon de ventas

Propaganda

Estrategia de internet

Flexibilidad
Nivel de precio
Términos
Diferenciacion
Descuentos

Complementos

Personas Evidencia fisica Proceso
Empleados Disefio de la Flujo de actividades
Reclutamiento instalacion Estandarizadas
Motivacion Equipo Personalizadas
Recompensas Sefalizacion Numero de pasos

Trabajo de equipo
Clientes
Educacion
Capacitacion

Atuendo del empleado
Otros tangibles
Informes

Tarjeta presentacion
Declaraciones

Garantia

Simple
Complejo
Participaciondel
Cliente

Fuente:(Zeithaml & Bitner)

Con respecto a, la tabla N°1 es la mezcla de mercadotecnia que incluye las cuatro P

las cuales son: el producto, el precio, la plaza y la promocién pero ademas, incluyen

tres variables mas que son los de la mezcla expandida para lo que es los servicio y

son: la persona, la evidencia fisica y el proceso. Todos estos elementos de la mezcla




de mercadotecnia llevan a que un establecimiento pueda ser mas rentable y
atractivo para los clientes que lleguen a este negocio.

4.1.4 Naturaleza y Caracteristicas de los Servicios

Al disefiar programas de marketing, las comparfias deben considerar cuatro
caracteristicas especiales de los servicios: intangibilidad, inseparabilidad,
variabilidad, e imperdurabilidad.

La intangibilidad de los servicios implica que los servicios no pueden verse,

degustarse, tocarse, oirse ni olerse antes de ser adquiridos.

CUADRO N°2
CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIO

Inseparabilidad

Fuente: (Kotler & Armstrong)

Los bienes fisicos se producen, luego se almacenan, posteriormente se venden, y
finalmente se consumen. Por el contrario, los servicios primero se venden, y

después se producen y consumen al mismo tiempo.



a) LA INTANGIBILIDAD: los servicios no se pueden experimentar por los sentidos
antes de su compra. Con ello se incrementa la incertidumbre y el riesgo asociado a
la compra.

En este sentido el comprador buscara signos que evidencien la calidad del servicio,
fijandose en el lugar, las personas, los equipos, etc. La tarea del suministrador de
servicios sera la de «tangibilizar lo intangible», aportando elementos tangibles que le
den valor al servicio y que eliminen la incertidumbre (ej.: folletos, tarjetas, videos,

uniformes, decoracion, etc.).(Zeithaml| & Bitner)

Con respecto a la intangibilidad de los servicio es que los clientes no pueden ver,
probar, tocar, oir, ni oler antes de que se realice la compra. Ademas, estos primero

se venden posteriormente se producen y al mismo tiempo se pueden consumir.

b) LA INSEPARABILIDAD de los servicios implica que no se pueden separar de sus
proveedores, sean éstos personas o maquinas. Si un empleado presta el servicio,
entonces el empleado forma parte del servicio. Puesto que el cliente también esta
presente cuando se produce el servicio, la interaccion proveedor-cliente es una
caracteristica especial del marketing de servicios. Tanto el proveedor como el cliente

afectan el resultado del servicio.

Caracter inseparable: los servicios no pueden separarse de sus suministradores,
sean estas personas 0 maquinas. Dado que el cliente esta también presente, la
interaccién suministrador-cliente es una caracteristica especial del marketing de

servicios.

Las empresas deberan tratar de incrementar la productividad de los suministradores,
sobre todo en épocas de exceso de demanda (ej. a través de los cajeros
automaticos, el autoservicio en gasolineras, la facturacién on line, los bufés, la banca

electrénica, etc.)(Monferrer Tirado, 2013)

Con referencia a la inseparabilidad de los servicios es cuando estos no se pueden
distanciar de las personas o maquinas. Ademas, un empleado forma parte del

servicio. Caracteristica importante de los servicios se producen y consumen al



mismo tiempo y no pueden separarse de sus proveedores, sean €stos personas 0

magquinas.

C) LA VARIABILIDAD de los servicios significa que la calidad de los servicios
depende de quién los presta, ademés de cuando, dénde, y como se prestan. Por
ejemplo, en Barista Café Nica tienen la reputacion de prestar mejor servicio que
otros. No obstante, dentro de una cafeteria Barista determinado, un empleado del
mostrador de registro podria ser animoso y eficiente, mientras que otro que esté

parado a un par de metros podria ser seco y lento.

Incluso la calidad del servicio de un mismo empleado de Barista Café Nica podria
variar dependiendo de su energia y estado de animo en el momento de tener

contacto con el cliente.

Variabilidad: la calidad de los servicios no es uniforme, depende de quién lo
suministre, cuando y dénde. En este sentido las empresas de servicios pueden llevar

a cabo tres pasos para asegurar el control de calidad:

_Invertir en una buena seleccion de personal.

— Estandarizar el suministro del servicio (ej.: a través de la mecanizacion como en el
caso de las cafeteras o los cajeros).

— Medir la satisfaccion del cliente a través de sistemas de sugerencias, quejas,
etc.(Monferrer Tirado, 2013)

En lo que respecta a, la variabilidad de los servicios son caracteristica importante de
los servicios su calidad puede variar mucho dependiendo de quién los presta,

ademas de cuando, donde y como lo hace.

D) LA IMPERDURABILIDAD de los servicios implica que éstos no pueden
almacenarse para venderse o usarse posteriormente. Algunos doctores cobran a los
pacientes que faltan a una cita porque el valor del servicio existia so6lo en el
momento de la cita, y desaparecid cuando el paciente no se presentd. La
imperdurabilidad de los servicios no es un problema cuando la demanda es

constante. Sin embargo, cuando la demanda fluctia, las compafias de servicio a



menudo tienen problemas graves. Por ejemplo, a causa de la demanda durante las
horas pico, las compafiias de transporte publico tienen que poseer mucho mas
equipo que el que necesitarian si la demanda fuera uniforme durante todo el dia. Por
ello, las compaifiias de servicio a menudo disefian estrategias apropiadas para hacer
mas congruente la demanda con la oferta. Los hoteles y centros vacacionales
cobran precios mas bajos fuera de temporada para atraer mas huéspedes, y los
restaurantes contratan empleados de medio tiempo para atender a los clientes

durante periodos muy intensos.

Caracter perecedero: los servicios no se pueden almacenar para Su uso posterior
(en una proyeccién de cine los asientos que quedan libres en la sala suponen una

pérdida que ya no se puede recuperar).

El caracter perecedero de los servicios no es un problema cuando la demanda es
estable pero, cuando la demanda fluctla, las empresas de servicios pueden tener
problemas. Es por ello que las empresas introducen ofertas en momentos de baja
demanda para tratar de aminorar las posibles pérdidas (ej.: ofertas de ultima hora en
vuelos, el dia del espectador en cines, menus del dia en restaurantes, etc.(Kotler &

Armstrong)

En relacion con la imperdurabilidad de los servicios son aquellas caracteristicas
importantes de los servicios los cuales no pueden almacenarse para uso 0 ventas
posteriores ellos tienen que hacerse y consumirse a la misma vez ya que el cliente
no es duefio de nada porque cuando el producto o servicio se consume desaparece

0 ya no existe.

No transmision de propiedad: los servicios se producen y se consumen al mismo
tiempo, con lo que el consumidor no es propietario de nada ya que cuando se

consume el servicio ya no existe.

Este hecho lleva a las empresas de servicios a introducir acciones para alargar el
vinculo que les une con sus consumidores (ej.: a través de cupones descuento,

programas de puntos, tarjetas cliente, etc.)(Monferrer Tirado, 2013)



En lo que respecta a los servicios estos se producen y se consumen al mismo
tiempo, el consumidor no es duefio de nada ya que cuando el servicio se consume
ya no existe. Ademas, las empresas de servicios deberan hacer promociones para
qgue pueda alargar su familiaridad con los consumidores ellos deberian aplicar las
siguientes promociones cupones descuentos y regalias por cada compra que el
cliente realice en el establecimiento con el proposito de premiar su fidelidad.

4.2 Producto

“Producto es una combinaciéon o conjunto de caracteristicas unidas en una forma
mas facilmente identificable, que el comprador acepta como algo que le sirve para

satisfacer sus deseos o necesidades” (Mercado H, 1987)

“Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion de un mercado
para su adquisicién, uso o consumo, y que ademas pueda satisfacer un deseo o una
necesidad. Abarca objetos fisicos, personas, lugares, organizaciones e ideas”.

(Kotler & Armstrong, fundamentos de mercadotecnia, 1997)

En primer lugar, un producto es la comercializacién en diferentes mercados, para
satisfacer las necesidades del consumidor que de una u otra manera lo adquieren.
Asimismo, un Producto es cualquier cosa que se puede vender para lograr satisfacer

las necesidades del consumidor en Barista Café Nica.

Los servicios, a diferencia de los productos, son bienes intangibles. Un servicio
incluye la realizacion de un trabajo para el cliente. Este paga por obtener un servicio
al igual que por adquirir un producto. En la economia mas industrializada la mayor
parte de la poblacién trabaja en el sector servicio y todo apunta a que esta tendencia
seguira asi en el futuro. Los servicios mas comunes son: los transportes, las
agencias de viajes, el turismo, la administracién del tiempo libre, la educacién y la
salud entre otros. Entre los servicios destinados a la empresas esta la programacion

informatica, la asesoria juridica y contable, asi como la publicidad(Lovelock, 2007)

Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfacciones ofrecidos a la venta y son basicamente intangibles ya que no tienen

como resultado la obtencién de la propiedad de algo. Como ejemplos podemos citar



los servicios bancarios, hoteleros, aéreos, de venta al detalle, de asesoria fiscal, y

de reparaciones domésticas.

“Producto se define como todo aquello que se puede ofrecer en el mercado para su
atencion, adquisicion o consumo, y que satisface un deseo o una necesidad”. (Kotler

p. , Armstrong, Camara ibafiez, & Cruz Roche)

Con referencia a lo anterior, un servicio es Cualquier actividad o beneficio que una
parte puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible porque no tiene como

resultado la obtencién de la propiedad de algo.

4.2.1 Atencioén al cliente.

Se designa con el concepto de Atencién al Cliente a aquel servicio que prestan las
empresas de servicios 0 que comercializan productos, entre otras, a sus clientes, en
caso que estos necesiten manifestar reclamos, sugerencias, plantear inquietudes
sobre el producto o servicio en cuestion solicitar informacién adicional, solicitar
servicio técnico, entre las principales opciones y alternativas que ofrece este sector o

area de las empresas a sus consumidores.

Sin lugar a dudas, el éxito de una empresa dependera fundamentalmente que
aquellas demandas de sus clientes sean satisfechas satisfactoriamente, porque
estos son los protagonistas fundamentales, el factor mas importante que interviene

en el juego de los negocios

Si por el contrario, cualquier empresa no satisface todas aquellas necesidades o
demandas que les plantean sus clientes, su futuro sera muy pero muy corto.
Entonces, todos los esfuerzos deberan estar destinados al cliente, hacia su
satisfaccion, por pequeia que sea, porque él es el verdadero impulsor de todas las
actividades de la empresa, porque de nada sirve que el producto sea de excelente
calidad, o que tenga un precio competitivo 0 que esté muy bien presentado sino

existen compradores para él.

Por estos dias el servicio de Atencion al Cliente es una cuestion y un area recurrente
en las empresas, especialmente en aquellas compariias de gran envergadura, como

ser las tarjetas de crédito, o bien en aquellas empresas que ofrecen un servicio, tal



como la television por cable, telefonia movil, entre otras, en tanto, es frecuente que
ante alguna contingencia en el servicio debamos comunicarnos con esta area para
procurar soluciones. Y de la respuesta, satisfactoria o no, que tengamos es que nos
formaremos la imagen de la compafia o empresa, mas alla de si el producto es

bueno, nos sirve, es Util 0 nos interesa.

En lo que respecta a, atencion al cliente esta variable es muy importante dentro de
cualquier empresa, ya que la atencion es lo primordial porque un negocio sin cliente
no es negocio. Ademas que un cliente satisfecho les comunicara a sus amigos y
familiares sobre la calidad del producto y servicio brindado en el establecimiento
para que este pueda optar por adquirir estos productos que se ofrecen y que llenen

Sus expectativas de compra.

GRAFICO N° 1

Consideraciones sobre la atencién _al cliente
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Fuente Autoria Propia: Encuesta Aplicada a Cliente Barista Café Nica/Romero K, Villagra L.2013

Esta interrogante es clave, ya que proporciona valiosa informacion sobre uno de los
aspectos que mas interesan como es la atencion al cliente, un 36% de los clientes

encuestados consideran como buena la atencion al cliente, seguido de un 32% que



la consideran como muy buena. Un 26% manifestaron que excelente y un 6% opina

que la atencion al cliente es regular. Ver grafico N° 1

Estas cifras indican el significado que tiene la atencion al cliente para los
consumidores que visitan este negocio, ya que refleja el trato que reciben los
clientes con esta empresa con la cual mantienen una relacién, el mayor porcentaje la
califica como buena, en comparacion con los demas parametros manifiesta un grado
de deficiencia ya que un bajo porcentaje de los clientes la califica como excelente y

de muy buena.

En la entrevista realizada al propietario del establecimiento en relacién a la pregunta
¢considera usted que le brinda buena atencién al cliente? A lo cual el nos respondi6
gue si porque el cliente es lo primordial en su negocio y que una persona satisfecha
visitara la cafeteria siempre. Ademas que es de vital importancia que cada uno de
sus clientes se sientan satisfecho por la atencion que se les brinda en su

establecimiento.
4.2.2 Satisfaccion al cliente

“La decision de un cliente de ser leal o desertor es la sumatoria de muchos de
nuestros esfuerzos” (Philip Kotler, 1998).

En la actualidad, lograr la plena "satisfaccion del cliente" es un requisito
indispensable para ganarse un lugar en la "mente" de los clientes y por ende, en el
mercado meta. Por ello, el objetivo de mantener «satisfecho a cada cliente» ha
traspasado las fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse en
uno de los principales objetivos de todas las areas funcionales (produccion, finanzas,

recursos humanos, etc.) de las empresas exitosas. (Publicaciones Vertice S.L, 2008)

La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido del producto, en
relacion con las expectativas del comprador. Si el desempefio del producto no cubre
las expectativas, el cliente se sentira insatisfecho. Si el desempefio coincide con las
expectativas, el cliente se sentird satisfecho. Si el desempefio excede las
expectativas, el cliente se sentira muy satisfecho o incluso encantado.(Kotler &
Armstrong, 2007)

La satisfaccion al cliente es influida por las caracteristicas especificas del producto o

servicio y las percepciones de la calidad. También actian sobre la satisfaccion las



respuestas emocionales de los clientes, lo mismo que sus atribuciones y sus

percepciones de equidad.(Zeithaml & Bitner, 2002)

En lo que respecta a la satisfaccion del cliente como el nivel del estado de animo de
un individuo, que resulta de la comparacion entre el rendimiento percibido del
producto o servicio con sus expectativas. Ademas, que si un cliente esta satisfecho
con un producto o servicio adquirido con seguridad el volvera a comprar un producto
0 un servicio en el mismo establecimiento, no solo por el servicio brindado, sino que,
también por la calidad del servicio proporcionado por el personal que labora en

Barista Café Nica en la ciudad de Matagalpa.

Grado en que el desempefio percibido de un producto coincide con las expectativas

del comprador.

GRAFICO N°2
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Fuente Autoria Propia: Encuesta Aplicada a Cliente Barista Café Nica./Romero K, Villagra L.2013

En Barista Café Nica segun las encuestas aplicadas a los clientes se les pregunto
como se encontraban después de adquirir los servicios en la cafeteria, lo cual
respondieron un 80% de los clientes encuestados manifestaron que se sentian

satisfecho, después de comprar los servicios en la cafeteria, un 20% opino que esta



insatisfecho con el servicio brindado Como se puede observar el porcentaje mas
alto de los clientes estan satisfechos con la atencién ya que, se les brinda un buen
servicio de calidad y el personal que les atiende es muy amable y esta capacitado
para brindar una buena atencion al cliente para que quede satisfecho y vuelva al
establecimiento a consumir los productos que se ofrecen en Barista Café Nica en la
ciudad de Matagalpa. Ver grafico N° 2

A la vez se le pregunt6 al propietario de la cafeteria sobre la satisfaccion al cliente y
lo cual respondio qué él y su personal de trabajo tienen la tarea de hacer que sus
clientes queden satisfechos con el servicio que se les brinda en el local pero que a
veces se van insatisfecho porque sus pedidos no los sirven rapido pero esto se debe

a que los productos se preparan en el momento que el cliente los solicita.

.4.2.3 Necesidades del cliente

Para Kotler por ejemplo; "la necesidad humana es el estado en el que se siente la

carencia de algunos satis factores basicos".

Por su parte, McClelland asume que una necesidad "es un motivo natural por el que
un individuo precise, requiera o demande algo" Este concepto, pude servirnos en
nuestro andlisis como indicacion de que "algo" de lo que esta en busca un cliente

puede ser "algo" de lo que tenemos para satisfacerlo.

Otros Autores han ido mas alla, investigando y descubriendo el significado de las
necesidades; tales como Abraham Maslow. Quien incluso, ha creado una Teoria de
las necesidades, induciendo que: "una persona estard motivada, conforme trate de

satisfacer sus necesidades". (Carreto, 2008).

En cuanto a la necesidad del cliente se refiere al estado de animo de cada persona,
es un motivo natural por el cual una persona demande algo ya sea un producto o un

servicio y que esto que busca en Barista Café Nica lo encontrara.
4.2.4 Calidad del servicio percibido.

La calidad del producto es una de las principales herramientas de posicionamiento
del mercadologo. La calidad tiene influencia directa en el desempefio del producto o

servicio; de esta forma estd muy vinculada con el valor para el cliente y la



satisfaccion de este. En el sentido mas especifico, la calidad se define como “estar
libre de defectos”. Sin embargo, la mayoria de las empresas centradas en el cliente

amplian esta definicion estrecha.(Kotler & Armstrong, 2007)

“El conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto y servicio que guardan
relacion con su capacidad para satisfacer las necesidades expresadas o latentes o
(necesidades que no han sido atendidas por ninguna empresa pero que son

demandadas por el publico) de los clientes™".

“Esta es una definicion de calidad claramente centradas en el cliente. Los clientes
tienen una serie de necesidades, requisitos y expectativas. Una empresa
proporciona calidad cuando su producto o servicio iguala o supera las expectativas
de los consumidores; si en todo momento trata de satisfacer la inmensa mayoria de

sus necesidades estara proporcionando calidad. ™

“La calidad es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar para
satisfacer a su clientela clave. Representante; al mismo tiempo, la medida en que se
logra dicha calidad™". (Publicaciones Vertice S.L, 2008)

La calidad del servicio, un elemento béasico de las percepciones del cliente. En el
caso de los servicios puros (por ejemplo, atencién de la salud, servicios financieros,
educacidn), la calidad del servicio sera el elemento dominante en las evaluaciones
de los clientes. En casos en los que el servicio o servicios al cliente son ofrecidos en
combinacion con un producto fisico (por ejemplo, servicio de Tl, auto servicios), la

calidad del servicio destaco estas relaciones. )(Zeithaml & Bitner, 2009)

La calidad se sustenta exclusivamente en los aspectos técnicos y asume que todas
sus caracteristicas pueden ser medidas; se basa, principalmente, en que los

productos son de calidad porque tienen “mas de algo” (un elemento o atributo extra).

Con respecto a la calidad es la capacidad de un producto para desempefiar sus
funciones; incluye durabilidad general del mismo, su confiabilidad, precision,
facilidad de operacion y reparacion asi como otros atributos valiosos. Ademas un
producto o servicio que sea de mala calidad tendra un mal concepto y esto llevara a

gue este producto no se venda 0 no sea adquirido por los clientes lo cual este ira a



desaparecer del mercado ya que no tendr4d ninguna aceptaciéon  por los

consumidores por falta de calidad.

GRAFICO N° 3

Consideraciones sobre la calidad del Producto en relaciéon ala competencia.
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Fuente Autoria Propia: Encuesta Aplicada a Cliente de Barista Café Nica/(Romero K, Villagra L.2013)

Con esta interrogante realizada a los clientes a través de encuestas, ver grafico N° 3
se amplié el conocimiento sobre la calidad de los productos y servicios que ofrece
Barista Café Nica la cual representa un 46% de los clientes encuestados lo
consideran de muy buena calidad, ya que en el establecimiento se les brinda un
servicio de calidad un 32% como excelente y tan solo un 22% lo consideran de baja

calidad.

El porcentaje mayor de los clientes consideran que la calidad de los productos que

se ofrecen en este negocio es de buena calidad con respecto a otras cafeterias, no



se puede obviar que los gustos de los consumidores son subjetivos y que todos ellos
poseen gustos diferentes. Los datos estiman la opiniébn de la calidad de los
productos como respuesta de comportamiento del consumidor hacia el producto y
gue de alguna u otra manera influye en los volumenes de ventas, teniendo en cuenta
que uno de los principales atributos de un producto es la calidad lo que influye
directamente en la aceptacion o rechazo del cliente hacia el producto.

A nuestro juicio consideramos que la calidad del servicio es muy buena pero existen
otras cafeterias que ofrecen productos de buena calidad y que los superan a Barista
Café Nica pero en si no est4 en su totalidad ya que muy bueno no es excelente o

sea que le falta mucho para que pueda superar la calidad del servicio prestado.

Para obtener mas informacion con respecto a la calidad del servicio que brinda
Barista Café Nica, se realiz6 entrevista al propietario y empleados del
establecimiento respondieron a la pregunta ¢En qué consiste la calidad del servicio
ofrecido? A lo cual manifestaron que la calidad del servicio ofrecido consiste en que
los clientes salgan satisfechos de los servicios y productos que se ofrecen en su
negocio y que sean los clientes los portadores de la buena calidad que Barista Café

Nica les brinda.

Dimensiones de la calidad del servicio

La investigacion sugiere que los clientes no perciben la calidad en una forma
unidimensional sino mas bien juzgan la calidad con base en mdltiples factores

relevantes para el contexto.

Las dimensiones de la calidad del servicio se han identificado por medio de la
investigacion pionera de Parsuparasuraman, Valarie Zeithaml y Leonard Berry. Su
investigacion identifico cinco dimensiones especificas de calidad del servicio que
aplican a lo largo de una variedad de contexto de servicio. Las cinco dimensiones

definidas aqui se muestran a continuacion

Confiabilidad: capacidad para ejecutar el servicio prometido en forma digna de

confianza y con precision.

Sensibilidad: disposicién a ayudar a los clientes y proporcionar un servicio expedito.



Seguridad: conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad para inspirar

confianza y seguridad.
Empatia: cuidado, atencion individualizacion dada a los clientes.

Tangibles: apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales
impresos.(Zeithaml & Bitner, 2009)

En lo que se refiere a las dimensiones de la calidad del servicio se han identificado
cinco dimensiones especificas de la calidad del servicio que se aplican a lo largo de

una variedad de contexto de servicio y son las siguientes:

La confiabilidad que es la capacidad para llevar a cabo el servicio que se les brinda

a los clientes y tiene que ser de forma digna y de confianza.

La sensibilidad se refiere a la disposiciébn que tienen para brindarles ayuda a los

clientes y brindarles un servicio de buena calidad.

Seguridad con respecto a este es cuando el empleado tiene que tratar con

amabilidad a cada uno de los clientes.

Empatia es el cuidado y atencién que se les debe de prestar a cada uno de los

clientes que visiten el negocio.
Tangible la apariencia del negocio la atmosfera, el aroma, mobiliario, equipos, etc.
4.2.5 Beneficios / Expectativas

“’Si bien, existen diversos beneficios que toda empresa u organizacion puede
obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres
grandes beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la

satisfaccion del cliente: ™

A) Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de

venderle el mismo u otros productos adicionales en el futuro.



B) Segundo Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias
positivas con un producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio
una difusion gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y

conocidos.

C) Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto,
la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar (participacién) en el

mercado.

“"En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendra como
beneficios: 1) La lealtad del cliente (que se traduce en futuras ventas), 2) difusion
gratuita (que se traduce en nuevos clientes) y 3) una determinada participacion en el
mercado”. (Thompson, 2005).

Con respecto a, los beneficios para lograr la satisfaccion del cliente el primero dice
qgue un cliente satisfecho vuelve a comprar o sea que este cliente va a adquirir los
productos o servicios siempre en el establecimiento. Por otra parte, el segundo
beneficio es cuando el cliente esta satisfecho y el mismo se encarga de comunicar a
sus amigos y familiares sobre la calidad del producto o servicio ofrecido en el
negocio. Finalmente, el tercer beneficio es cuando el cliente prefiere consumir o

adquirir los productos de la empresa y dejar a un lado los de la competencia.
4.2.6 Marca

“‘Las marcas no solo son nombres y simbolos, sino que representan las
percepciones y los sentimientos de los consumidores acerca de un producto y su
desempefo, es decir, todo lo que el producto o servicio significa para los
consumidores. En el analisis final, las marcas existen en la mente de los
consumidores. De esta manera, el valor real de una marca fuerte es su poder para
captar la preferencia y lealtad de los consumidores. Una marca poderosa tiene un
alto valor de marca. El valor de marca es el efecto diferencial positivo que el
conocimiento del nombre de la marca tiene en la respuesta del cliente al producto o

servicio”. (Kotler & Armstrong, 2007)



La marca puede definirse como un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un
disefio o una combinacion de alguno de ellos que sirve para identificar los bienes y
servicios que ofrece un vendedor y diferenciarlos del de sus competidores.
Normalmente la marca suele estar compuesta por dos elementos:

* El nombre de marca, que es la parte de la marca que puede pronunciarse (formada

por una palabra, nimeros, letras, siglas, etc.).(Monferrer Tirado, 2013)

En primer lugar, crear un nombre para los productos que se ofrecen, aunque es
preferible aplicar nombres individuales para cada producto, asi si el producto falla en
el mercado no afectara la imagen de la marca orativa que lo comprende, sin
embargo hay empresas que aplican un nombre general para todos los productos,
que se denomina “marca paraguas” que como ventajas para la empresa puede
incluir los costos inferiores de desarrollo de marca, y si es una marca confiable las
ventas del productos seran altas. También, estd la Marca Linea, esta es aplicable,

cuando una empresa ofrece variedad de productos.

Seguidamente, hay que tener claro el concepto de marca, lo cual es el nombre,
signo, simbolo o disefio que permite identificar los servicios o productos que un
vendedor o productor esta ofreciendo, y a su vez diferencia sus productos con otros
gue ofrecen satisfacer la misma necesidad. Como primera medida, al crear una
marca, hay que darle conocimiento a los consumidores en base a lo que son sus
productos, lo que ofrecen y por qué deben adquirirlos, asi crearan una perspectiva

de lo que su marca quiere generar en la mente de ellos.

En relacién con la marca esto es para el negocio o el producto el hombre, signo,
simbolo o disefio que debe llevar para que pueda ser identificado dentro del

mercado y a la vez diferenciarlo de los demas productos.
4.2.7 Valor de Marca

‘Las marcas no solo son nombres y simbolos, sino que representan las
percepciones y los sentimientos de los consumidores acerca de un producto y su
desempefo, es decir, todo lo que el producto o servicio significa para los
consumidores. En el analisis final, las marcas existen en la mente de los
consumidores. De esta manera, el valor real de una marca fuerte es su poder para

captar la preferencia y lealtad de los consumidores. Una marca poderosa tiene un



alto valor de marca. El valor de marca es el efecto diferencial positivo que el
conocimiento del nombre de la marca tiene en la respuesta del cliente al producto o

servicio”. (Kotler & Armstrong, 2007)

Para empezar, el valor de marca es el valor afladido que esta proporciona al
producto, tal como lo percibe el consumidor. Quedara establecido en la medida en
que pueda conocerse y medirse cual es el tipo de grado de satisfaccion que provoca
en los consumidores y como esta afecta a sus respuestas. Ademas, las marcas
seran el activo estratégico mas importante de una compafia y la clave de su

desempenio y supervivencia a largo plazo.
4.2.8 Eslogan

""Es uno de los medios mas efectivos para atraer la atencion del publico. Para que
tenga efecto, es necesario que destaque los principales beneficios del producto o
servicio que su empresa ofrece y que los diferencias de la competencia, asi como

dar una impresion de prestigio y credibilidad a su negocio.

La mayoria de las empresas busca crear eslogan original, lo cual ayuda, siempre y

cuando sea recordable por el consumidor.

“El logotipo, que es la parte de la marca que no puede pronunciarse pero que se
reconoce visualmente” (un simbolo, unos colores, un disefio, etc.).

En los dltimos afios encontramos muchas empresas que introducen un nuevo
elemento en sus marcas, el eslogan, el cual se entiende como frase identificativa en
un contexto comercial de una idea (o de un propdsito publicitario) resumida y

representada en un dicho.(Monferrer Tirado, 2013)

En referencia a, el eslogan es ampliamente utilizado en los anuncios en la television,
en Internet, en los carteles publicitarios, y en otros medios de comunicacion. Para
crear un eslogan, las personas creativas, en general, utilizan frases cortas y simples,
en las que estan presentes las caracteristicas esenciales del producto o de la
empresa, con el fin de permanecer grabadas en la memoria del consumidor. El
eslogan es una frase clave o expresion que resume el posicionamiento de la marca
o de la empresa. Es el logotipo verbal, y debe aparecer en todas las acciones de

comunicacion.



La marca, el eslogan y la calidad son los atributos que produce la decisién de
compra de un producto o servicio.
GRAFICO N°4

Atributos que produce la decisién de compra
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Fuente Autoria Propia : Encuesta Aplicada a Cliente Barista Café Nica/(Romero K, Villagra L.2013)

En la encuesta que se les realizé a los clientes fijos de la cafeteria sobre cuéles de
los atributos producen la decisién de compra en Barista Café Nica por medio del cual
se pudo obtener los siguientes resultados los que se pueden apreciar en la grafica
N© 4, donde un 80% dijo que el atributo que le producia la decisién de compra era la
calidad que se les brinda en el establecimiento, un 12% opino que ellos preferian
comprar por la marca del producto que venden en la cafeteria y un 8% si inclino por
la decision de comprar por el eslogan del establecimiento.



En nuestra opinidn consideramos que para poder adquirir un producto o un servicio
lo primordial es recibir una buena calidad ya que un producto o un servicio de buena
calidad hara que cada uno de los clientes vuelvan a visitar el establecimiento y
ademas comunicarlos a sus amigos y familiares para que puedan adquirir productos
y servicios de buena calidad que solo lo brinda Barista Café Nica en la ciudad de

Matagalpa.

4.2.9 Valor percibido de la fidelizacion

“El éxito de una buena estrategia comercial es la generacion de un valor superior
para el cliente, que resulte de una combinacion entre las expectativas del cliente y

las posibilidades de la empresa.

De la frase de P. Drucker en que manifesté que la primera tarea de una empresa era
crear clientes, posteriormente, se llegd a la de lograr la satisfaccion del cliente dando
una respuesta valida a sus necesidades, para actualmente, llegar a la premisa de no
solo captar sus necesidades actuales y futuras, sino adivinar, con el fin satisfacerlas,
sus expectativas futuras. Hoy en dia, el objetivo estratégico prioritario debe ser la
fidelizacion del cliente, por lo que las empresas deberan trabajar los dos pilares
basicos de la estrategia de fidelizacion; el marketing relacional manteniendo una
buena estrategia de relacién con la clientela y la gestion del valor percibido con el
compromiso de proporcionar al cliente un valor percibido superior al de los

competidores.

Esta percepcion de las relaciones entre instituciones empresariales y clientes, ha
originado diversas estrategias y asimismo, generado los conceptos de la propuesta
de valor al cliente, el de la satisfaccion del cliente, junto a sus métodos de medicion
y el de la fidelizaciébn y consecuente lealtad del mismo hacia la empresa
suministradora del producto o servicio. Seguidamente, tratare de clarificar dichos
conceptos del valor, satisfaccion y fidelizacion y su aplicacion en la gestion

empresarial.

Con respecto a la frase de P Drucker que dice que la primera tarea de una empresa

es crear cliente y después lograr que este se sienta satisfecho con el servicio



brindado de acuerdo a sus necesidades, para llegar a conocer sus necesidades

actuales y las futuras.

El valor del cliente y su propuesta.

La finalidad ultima de la implantacion de un modelo de crecimiento estratégico
continuo es la de obtener un crecimiento de manera continua y sostenida en el
transcurso del tiempo apoyandose en la creacion de valor y en su difusion a todos
los agentes que participan en la gestion de la organizacién, como son: los clientes,

empleados y accionistas.

Para lograr una dinamica que movilice la consecucion de un crecimiento estratégico
en continuidad se necesitara la sucesion escalonada de una serie de factores de
manera que cada uno de ellos se apoye en el siguiente y asimismo se relacione
indirectamente con el resto de los factores. dichos factores son, por orden de
influencia en la dinAmica a desarrollar para obtener un crecimiento continuo y crear
valor, los siguientes: liderazgo.- los directivos deben liderar la puesta en marcha del
modelo influyendo en las actitudes de los clientes y empleados
valor al personal.- el personal tiene que percibir ventajas en remuneracion e
intangibles. " (Miguel, 2011)

4.3 Precio

“En el sentido mas estricto, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores
que los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o
servicio. A lo largo de la historia, el precio ha sido el principal factor que influye en la
decision de los compradores. En décadas recientes, otros factores han ganado
mayor importancia. Sin embargo, el precio sigue siendo uno de los elementos mas
importantes en la determinacién de la participacion de mercado y de la rentabilidad
de una compainia.

El precio es el unico elemento de la mezcla de Mercadotecnia que produce ingresos;
todos los demas elementos representan costos. El precio también es uno de los
elementos mas flexibles de la mezcla de Mercadotecnia. A diferencia de las

caracteristicas de los productos y de los compromisos del canal, el precio se puede



modificar rdpidamente. Al mismo tiempo, la fijacion de precios y la competencia de
precios son el problema nimero uno que muchos ejecutivos de marketing enfrentan,

y muchas compafias no manejan bien la fijacion de precios.

Un problema frecuente es que las compafiias reducen los precios muy rapidamente
para obtener una venta en vez de convencer a los compradores de que su producto
tiene mayor valor y que el precio mas alto vale la pena. Otras equivocaciones
comunes incluyen precios orientados excesivamente hacia los costos en vez de
hacia el valor para el cliente, y precios que no toman en cuenta el resto de la mezcla

de Mercadotecnia.

Algunos directores consideran que la fijacion de precios es un dolor de cabeza y
prefieren enfocarse en otros elementos de la mezcla de Mercadotecnia. Sin
embargo, los directores inteligentes tratan a los precios como una herramienta
estratégica clave para crear y captar el valor del cliente. Los precios tienen un

impacto directo en el balance final de la compainiia.”.(Kotler & Armstrong, 2007)

Caracteristicas del precio
Las principales caracteristicas del precio como elemento de la mezcla de

mercadotecnia de la empresa son:

* Lo que considera al precio como un instrumento a corto plazo (es el elemento mas
flexible, ya que puede ser modificado rapidamente y sus efectos son inmediatos
sobre las ventas y los beneficios).

* Es un poderoso instrumento competitivo (sobre todo en mercados con pocas
regulaciones).

* Influye tanto en la oferta como en la demanda (de hecho en términos econémicos

el precio es una variable definitoria de ambos factores).

* Es el unico instrumento de la mezcla de mercadotecnia que proporciona ingresos
(el desarrollo de las acciones de producto, comunicacion y distribucion conllevan un

coste para la empresa).



+ Tiene importantes repercusiones psicologicas sobre el consumidor o usuario (es un
factor clave en la idea que el consumidor tiene del producto y en su decision de
compra).

* En muchas decisiones de compra, es la unica informacion disponible.

En relacion con, el precio es la Cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio. Asimismo, es el valor monetario
que se le asigna a algo. Todos los productos o servicios que se ofrecen en el
mercado tienen un precio, que es el dinero que el comprador o cliente debe abonar
para completar la operacion. Por su parte, el precio es el Unico elemento de la
mezcla de marketing que produce ingresos y es mas flexible ya que puede

modificarse.

El precio es una variable controlable que se diferencia de los otros tres elementos de
la mezcla de mercadotecnia (producto, plaza y promocion) en que produce ingresos;

los otros elementos generan costos

Sin embargo, para que el precio sea una variable que produzca los ingresos
necesarios, tiene que ser previamente aceptado por el mercado, por lo que es
fundamental quesea sometido a la prueba acida del mercado. Y es, precisamente en
este punto, en el que el concepto de precio pone bastante énfasis, por lo que resulta
imprescindible que todo mercadologos o persona que tenga relacion directa con el

area comercial de una empresa u organizacion lo conozca a fondo.

En lo que respecta al precio es la cantidad de dinero que un cliente paga por un
producto o servicio el precio es el Unico elemento que produce ingresos y es mas

manejable ya que este puede modificarse en cualquier momento.

GRAFICO N® 5



Consideraciones sobre el precio establecido en la cafeteria
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Fuente Autoria Propia: Encuesta Aplicada a Cliente Barista Café Nica/(Romero K, Villagra L.2013

Como podemos observar en el grafico sobre las consideraciones sobre el precio
este representa una valiosa interrogante sobre un aspecto de sumo interés para los
consumidores de cualquier producto o servicio, como es el precio, lo cual puede
influir al momento de adquirir cualquier producto un 62% manifesté que los precios
de los productos que ofrece Barista Café Nica son accesibles, seguido de 22%

quienes lo consideran poco accesibles y un 16% lo califican como muy accesibles.

El precio tiene gran influencia en las decisiones de compra porque este factor tiene
gran tendencia para la comparacion que realiza el consumidor con los precios de la
competencia, sin embargo el mayor porcentaje refleja que este negocio tiene una
demanda potencial que esta relacionado con el poder adquisitivo de los clientes y la
calidad de los productos que se ofrecen. Los clientes de este negocio estan
conscientes de que pagan un alto precio por consumir un producto de alta calidad, y
lo consideran accesible por que los clientes poseen un alto poder adquisitivo.



Desde la apertura de esta empresa los precios de los productos ofertados no han
variado mucho, han sufrido un incremento debido al costo de la materia prima pero
ha sido minimo, al modificar el menu se dio el incremento de cinco cérdobas en cada

uno de los productos que ofrece este negocio.

En la entrevista aplicada a propietario y empleados se les pregunto ¢En su opinion
considera que el precio establecido es accesible al bolsillo de sus clientes? La
respuesta que se obtuvo del propietario y empleados es que ellos opinan que los
precios estan al alcance de cada uno de sus clientes, ya que ellos brindan un
servicio de calidad.

4.4 Plaza

“la publicidad permite difundir los mensajes comerciales a un publico muy disperso
geograficamente y con un bajo coste por persona alcanzada. Ademas es posible
repetir numerosas veces los mismos anuncios para que el mensaje sea bien
asimilado o para que el consumidor evoque la marca en el momento de la compra.
La publicidad en television es la que permite alcanzar mayor porcentaje de la
poblacién. Un consultor de medios de comunicaciéon afirma: si quieres llegar
masivamente al publico, hay que elegir la television como medio de difusion de la
campafa. La televisién, que sigue siendo el mayor espectaculo del mundo, es
necesaria para cualquier empresa que lance un producto con la intension de captar

rapidamente a su publico objetivo.

La publicidad también tiene, sin embargo, algunos inconvenientes. Aungue llega a
un gran numero de consumidores rapidamente, la publicidad es impersonal y no
puede resultar tan directamente convincente como la interaccion con los miembros
de la fuerza de ventas de las empresas. En la mayoria de los casos, la comunicacion
de publicidad es unidireccional y, por lo tanto, los receptores no sienten que deban
prestar atencion o responder al mensaje. Ademas la publicidad puede resultar muy
costosa. Aunque algunas formas de publicidad, como los anuncios en prensa o
radio, pueden llevarse a cabo con presupuestos mas limitados, otras, como la
teledifusion, requieren presupuestos muy altos”.(Philip kotler & Gary Armstrong &

Dionisio Camara Ibafiez & Ignacio Cruz Roche, 2004)



4.4.1 Tipos de canales de distribucion

Canal directo (circuitos cortos de comercializacion): el productor o fabricante vende
el producto o servicio al consumidor sin intermediarios

Canal indirecto: un canal de distribucion suele ser directo, porque existen

intermediarios entre el proveedor y el usuario o consumidor final.

Canal corto: solo tiene dos escalones, es decir un unico intermediario entre
fabricante y usuario final. Este canal es habitual para la comercializacion de
automoviles, electrodomeésticos, ropa de disefio, en que los minoristas o detallistas
tienen la exclusividad de venta para una zona 0 se comprometen a un minimo de
compra.

Canal largo intervienen muchos intermediarios (mayoristas, distribuidores,

almacenistas, revendedores, minoristas, agentes comerciales etc.)

La comercializacion representa todas aquellas actividades que facilitan a la empresa
la venta de los productos o servicios que ofrecen. Cuando una empresa se da
cuenta quiénes son sus clientes y lo que mas venden se les facilita planificar
estrategias para comercializar sus productos, para eso requiere conocer las politicas

legales, los canales de distribucion, la competencia.

Barista Café Nica consideran las técnicas de ventas al detalle para crear una
posicion en el mercado en beneficio de la demanda del negocio y en un segmento
de mercado diferenciado con base de segmentacidn psicografica, por que el
mercado al que esta orientado esta empresa no es para todo tipo de consumidores
ya que este negocio es visitado por grupos de consumidores con un ingreso
promedio de C$ 5,000.00 al mes y esto difieren en su status social, cultural,
costumbres entre otros. Los productos que ofrece Barista Café Nica
econdmicamente son de alto precio, pero el cliente lo consume porque tiene la

seguridad de que su necesidad es atendida independientemente del precio.

La forma de satisfacer la necesidad de los consumidores que son diferentes, es
adaptandose a dichas diferencias por esta empresa ofrece una variedad de

productos elaborados a base de café, debido a que los consumidores tienen



diversos gustos y preferencias e incluso algunos baristas conocen que tipo de café
es el que prefieren los clientes que visitan el lugar con mayor frecuencia.
Entre los productos que mas se venden en Barista Café Nica se encuentran: ver

anexo N° 7

El cappuccino sencillo
Café nica

Frozen cappuccino
Crepas dulces y saladas
Postres

Submarinos

Bebidas

Desayunos

Batidos

VvV V.V V V V V V V VY

Quesadilla

Una de las particularidades de este negocio que lo diferencia de algunos
competidores es ofrecer a sus clientes el servicio de internet aunque actualmente
existen otros establecimientos que han implementado esta estrategia para atraer

mas clientes.

El tipo de canal que utiliza esta empresa es el canal directo ya que el producto llega
directo al consumidor y a un menor precio que Si se usaran mayores canales, esto
permite mayor facilidad en la comunicaciéon con el proveedor, un mejor control de

mercado y un servicio mas rapido.
4.4.2 Ubicacion del negocio.

““Ubicacion es el lugar en que estad ubicado algo o la accién y efecto de ubicar
(situar, localizar o instalar en determinado lugar o espacio). El término puede

asociarse a un cierto espacio geografico.(Zeithaml & Bitner, 2009)

La ubicacion suele depender de un marco de referencia. Para hablar de un lugar
muy especifico, como una casa, una oficina 0 una empresa, la ubicacion se conoce
a partir de su direccién (la calle en que esta ubicada). Por supuesto, sera necesario
tener un cierto conocimiento de las calles de la ciudad en cuestion o un mapa de la

misma, de lo contrario no habra forma de encontrar la ubicaciéon. En caso de


http://definicion.de/empresa
http://definicion.de/mapa/

desconocer el nombre de las calles, pueden ayudar otras referencias, como una

plaza, un monumento o un edificio cercano.

Barista Café Nica esta ubicado en la calle central de la ciudad de Matagalpa, frente
al supermercado la Matagalpa numero 1 o contiguo a ferreteria el Caribe, en este
local se podra ir a degustar de una riquisima taza de café acompafiado de un postre
a su gusto.

GRAFICO N° 6

Consideraciones sobre la ubicacion del negocio
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Fuente Autoria Propia: Encuesta Aplicada a Cliente Barista Café Nica.(Romero K. Villagra L. 2013)

En la siguiente grafica N® 6 como se puede observar que con respecto a la pregunta
realizada a los clientes fijos y esporadicos de Barista Café Nica en cuanto a que
como consideraban la ubicacion del establecimiento se nos respondié que en un
76% consideran que esta en buena ubicacién ya que se encuentra localizado en
una calle que es muy transitada por las personas, mientras que un 24% dijo que no
consideran que el local este en una buena localizacion ya que se encuentra algo



escondido o sea que no esta visible ante los ojos de las personas que transitan por
el lugar, ademas llegan muchos clientes con vehiculo y no existe un lugar de

estacionamiento donde puedan dejarlos estacionados.

En cuanto a la entrevista al duefio el opina que el establecimiento estan bien
ubicados ya que estan a la vista del cliente y es la calle del comercio donde transitan
muchas personas para realizar las compras diarias del hogar y asi ellos pueden

degustar cualquier tipo de producto que ellos quieran probar.

Con respecto a nuestra opinion se considera que Barista Café Nica estd en muy
buena ubicacién ya que es la calle del comercio donde transita muchas personas,
ademas que no hay cafeterias cerca del establecimiento y esto es de gran
importancia para el propietario ya que no tiene un competidor cerca. Asimismo es
lugar muy acogedor con gran espacio para que el cliente este satisfecho pero
pudimos observar que llegan muchos clientes con sus vehiculos y no hay un lugar
donde puedan estacionar y que sus coches estén protegidos de cualquier dafio o

robo mientras ellos estan degustando su café.

4.4.3 Sonido/ musica

“El tipo de musica puede hacer que los clientes se identifiguen con el
establecimiento. (Las tiendas de moda jovenes suelen tener la musica del momento
y a un volumen alto) y la intensidad del ritmo de la melodia influye en la velocidad
del recorrido de los clientes a través del punto de venta. ~

““Sonido: El sonido con frecuencia es el telon de fondo para la creacion de la
atmosfera. Una atmaosfera tranquila se puede crear eliminando ruidos extrafios y con
el tono mitigado del personal de ventas. Lo contrario para una atmdsfera mas
dinamica. Ademas, el ritmo del trafico de la tienda se ve influenciado por el tipo de
musica tocada, llegando incluso a afectar el total de ventas.(Juan, 2011)

Combinacién de sonidos agradables al oido. Arte de combinar los sonidos de la voz
humana o de instrumentos. Arte de combinar los sonidos y los silencios, a lo largo
de un tiempo, produciendo una secuencia sonora que transmite sensaciones
agradables al oido, mediante las cuales se pretende expresar o comunicar un estado

del espiritu.



Con respecto a sonido/musica es el tipo de musica que se debe hacer sonar en cada
establecimiento para identificarse ante los clientes. Ademas que la musica es un
estimulo para que nuestra mente se despeje ya que una melodia suave hace que los
clientes se sientan a gusto que puedan disfrutar de su cafecito y su postre. Asimismo
la musica es muy importante dentro de cada establecimiento dependiendo del tipo
de comercio al que se dedique el negocio. Ya que en un establecimiento de
recreacion es muy importante que este sonando una mauasica suave que los clientes

puedan relajarse y disfrutar de su compafia.

GRAFICO N° 7
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Esta interrogante esta relacionada con la musica de Barista Café Nica, en la mayoria
de los clientes gustan de la musica reflejando un porcentaje de 64% que la
consideran agradable; un 22% la calificaron como poco agradable, finalmente un
14% como desagradable. El mayor porcentaje obtenido de 64% tienden a considerar
de la importancia que tiene la musica en un negocio, esto debido al giro que tiene
este establecimiento como es una cafeteria donde los clientes visitan estos tipos de
negocios para relajarse, leer, conversar entre otros. No hay que obviar de los gustos
la cultura y la preferencia de los consumidores ya que no se puede poner musica
ranchera por que no es un bar y no a todos los clientes les gusta este tipo de musica
como se puede ver en la grafica N°.7

4.4.4 Evidencia fisica

“"La evidencia fisica incluye todas las representaciones tangibles del servicio, como
folletos, membretes, tarjetas de presentacion, informes, sefializacién y equipo. En
algunos casos incluye la instalacion fisica donde se ofrece el servicio, el
“servicescape”, por ejemplo, la instalacion de la sucursal del banco. En otros casos,
como los servicios de telecomunicacion, la instalacion fisica puede ser irrelevante.
En este caso, otros tangibles como los estados de cuenta de facturacion y la
apariencia de la camioneta de reparaciones pueden ser indicadores importantes de
la calidad. En especial cuando los consumidores tienen poco sobre lo cual juzgar la
calidad real del servicio se basara en estas sefales, del mismo modo en que se
basan en las sefales proporcionadas por las personas y el proceso de servicio. Las
sefales de evidencia fisica brindan excelentes oportunidades para que la empresa
envie mensajes consistentes y sélidos con respecto al propdsito de la organizacion,
los segmentos del mercado pretendidos y la naturaleza del servicio. "~ (Zeithaml &
Bitner, 2009)

Con respecto a la evidencia fisica esto incluye lo que es la representacion del local
donde se ofrece el servicio. Ademas que representa lo tangible del servicio ya sean
folletos, tarjetas de presentacion, la sefalizacion y los equipos. Ademas que la
evidencia fisica describe cada una de sus secciones que componen el
establecimiento asi como la ubicacion de cada uno de los equipos utilizados en la

preparacion del producto.



4.45 Atmosfera

“La evidencia fisica contribuye a la personalidad de una organizacién, una
personalidad que puede ser una caracteristica clave de diferenciacion en mercados

de servicios altamente competitivos y no diferenciados.”

“Atmosfera: La atmdsfera de una empresa de servicios también influye en la imagen
de esta. El término "factores atmosféricos" se ha utilizado para definir el disefio
consciente de espacio que influye en los compradores. Naturalmente la atmosfera
también tiene una influencia importante sobre los empleados y otras personas que
se ponen en contacto con la organizacidon. "Las condiciones de trabajo" en este

sentido influyen en la forma como el personal de servicio puede tratar a los clientes.

“"Muchas empresas de servicios cada vez reconocen mas la importancia de la
atmosfera debido a que esta puede afectar en la percepcidon de los clientes; puede
conocerse la empresa por la atmésfera, puede considerarse como calida o efusiva,

puede lograrse acogimiento, etc. Todo por la atmosfera lograda.”

“"Algunas influencias sobre los factores atmosféricos son: la vista, el aroma, el

sonido, y el tacto. ™

“La atmoésfera puede ser una herramienta competitiva especialmente adecuada
cuando existe un gran namero de competidores, o cuando las diferencias de los
productos y/o precios son pequefias, o si dichos productos estan dirigidos a grupos
de clase social distinta o estilo de vida diferente.”” (Juan, 2011)

4.4.6 Color

“Los colores provocan sensaciones y a través de ellos se puede ejercer una
considerable influencia sobre los consumidores. Los colores calidos son mas
adecuados para las sensaciones de productos de compra impulsiva, mientras que
los colores frios deberian reservarse para las sensaciones de productos de compra

racional. =

En lo que se refiere al color es otro elemento fundamental de la mezcla de

mercadotecnia ya que el color dice lo que refleja el establecimiento.


http://www.monografias.com/trabajos14/personalidad/personalidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/elso/elso.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos27/estilo-vida/estilo-vida.shtml

GRAFICO N° 8

Consideraciones sobre los colores de pintura para la cafeteria en su interior
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Durante las encuestas se les consulto a los clientes de la cafeteria sujeta a estudio
si consideraban los colores de pintura los adecuados para la cafeteria en su interior

a lo cual expresaron ver gréfico N° 8.

El 86% de los clientes encuestados dijeron que si porque ellos nos decian que son
colores calidos que reflejan tranquilidad armonia y paz un 14% de los clientes dijo
gue no ya que consideraban los colores muy apagados. También se le aplic6 una
entrevista al propietario y se le hizo la misma pregunta que si consideraba que los
colores de pintura en el interior de la cafeteria son los que le agradan a los clientes
a lo que nos respondi6 que si porque son colores calidos y modernos que lo hace

sentir mas prospero.



4.4.7 Aroma

“"Los olores también ayudan a reforzar las ventas de nuestro establecimiento, a la
vez que sirve como elemento de diferenciacion, ya que el cliente puede llegar a
reconocer el establecimiento por los aromas que despide (por ejemplo una
panaderia).En este sentido, debemos evitar en lo posible los olores desagradables y

AN

los ambientes cargados, que provocan rechazo en los compradores.

Aroma: El olor puede afectar la imagen. En variadas organizaciones el aroma y la
fragancia pueden utilizarse para vender sus productos, para atraer los clientes hacia
el punto de venta para acrecentar la posibilidad de venta, o incluso para desarrollar

una atmésfera especial.

Otro de los aspectos importantes es con el aroma del ambiente el cual se relaciona
con la limpieza del establecimiento, esto ayuda a que el local sea un lugar agradable
y asi atraer a los clientes.

El término aroma es aquel que se utiliza para hacer referencia a los olores o
esencias que pueden ser detectadas tanto por hombres como por animales a través
del sentido olfativo. Cuando hablamos de aroma, hacemos referencia principalmente
a olores agradables al olfato que pueden provenir de diferentes elementos o
productos, tanto naturales como artificiales. Gracias a la importante evolucion de la
industria de los perfumes, hoy en dia es facil imitar o reproducir aromas y olores de

infinitas cosas y convertirlos en mezclas Unicas y particulares.

4.4.8 Personal

“Todos los actores humanos que participan en la entrega de un servicio
proporcionan sefiales al cliente respecto de la naturaleza del servicio en si. Sus
actitudes y comportamientos, la forma en que estan vestidas las personas y su
apariencia personal, todo influye en las percepciones del servicio por parte del
cliente. De hecho, para algunos servicios, como consultoria, consejeria, ensefianza
y otros servicios basados en una relacion profesional, el proveedor es el servicio. En
otros casos la persona de contacto puede desempefiar o que parece ser una parte
relativamente pequefia en la entrega del servicio; por ejemplo, un instalador de

teléfono, un manejador de equipaje de una aerolinea o un despachador de reparto



de equipo. Pero la investigacion sugiere que incluso estos proveedores pueden ser
el punto focal de los encuentro de servicio que pueden resultar importantes para la

organizacion. =

“Los clientes no solo influyen en sus propios resultados de servicios, sino que
pueden influir también en otros clientes. En un teatro, en un juego de pelota o0 en un
salén de clases, los clientes pueden influir en la calidad del servicio recibido por
otros, ya sea mejorando o restdndole méritos a las experiencias de otros clientes.
“(Zeithaml & Bitner, 2009)

Con respecto al personal son aquellos que se encargan de entregar un producto o
servicio y le proporcionan informacién al cliente sobre el producto o servicio que esta
adquiriendo. Ademas es también las actitudes y comportamiento del personal que
labora en una empresa su forma de vestir en si su apariencia personal todos estos
aspectos influyen en las percepciones del servicio por parte de cada uno de los

consumidores.

GRAFICO N°9

Cosideraciones sobre el comportamiento del personal
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Segun encuestas aplicada a clientes de la cafeteria Barista se les pregunto que
como consideraban el comportamiento del personal, a los cual se nos respondio lo
siguiente. Ver grafico N® 9, que nos indica que un 60% de las personas consultadas
dijo que el personal de Barista Café Nica es muy amable, un 26% respondio que son
poco amables y un 14% opinaron que son amables la mayoria de los encuestados
respondié que el personal que los atiende es muy amable y que por este motivo
ellos estan muy bien con el establecimiento y que estan motivados a volver a visitar

con frecuencia Barista Café Nica.

En la entrevista que se le realiz6 al propietario manifestaba que el capacita a su
personal para que pueda brindar una atencion adecuada a los clientes ya que sus
clientes son lo primordial ya que un negocio sin cliente lo llevaria al fracaso o al

cierre de su empresa.

Como se pudo observar el personal es muy amable a la hora de llegar a levantar los
pedidos y al momento de servir los productos a los clientes pero si les falta
capacitacion para atender a clientes extranjeros ya que el personal no domina el

idioma ingles.

GRAFICO N° 10

Al momento de visitar la cafeteria se siente motivado por el personal
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Como se refleja en el grafico N® 10 en donde se observa claramente que los clientes
de Barista Café Nica el 50% expreso que se sienten a veces motivado por el
personal en cambio un 46% se refiri6 a que si se sienten motivado ya que el
personal es muy amable y un 4% respondid que no, ya que las personas que
laboran en la cafeteria no los motivan a visitar el establecimiento con mayor
frecuencia. Ya que la motivacién es de gran importancia para llevar a cabo las

ventas en un establecimiento.

Segun el propietario él quiere que sus clientes siempre visiten su establecimiento por
lo cual estd pendiente de que el personal que labora en Barista Café Nica le dé un
buen trato a los clientes. Ya que el cliente es primordial en cada negocio porque sin

cliente no hay ventas

4.5 Promocién

“Consiste en todas las actividades que atafien a presentar, a través de los medios de
comunicacién masivos, un mensaje impersonal, patrocinado y pagado a cerca de un

producto, servicio u organizacion”. (Walker, 2007)

“Incentivo a corto plazo para fomentar la compra o la venta de un producto o un

servicio”(Armstrong, 1997)

La mezcla de medios se debe examinar nuevamente cada cierto periodo. Durante
mucho tiempo, la television y las revistas han dominado las mezclas de medios de
los anunciantes nacionales, y otros medios a menudo se han descuidado. Sin
embargo, como sefialamos al inicio del capitulo, la mezcla de medios parece estar
desplazandose. A medida que los costos de los medios masivos aumentan, los
publicos se reducen, y surgen nuevos y fascinantes medios digitales, muchos
anunciantes van encontrando nuevas maneras de llegar a los consumidores.

Estan complementando los medios masivos tradicionales con medios dirigidos
altamente especializados que cuestan menos y llega mas eficazmente al cliente
meta.

La publicidad es el medio mas utilizado por las empresas para poder ofertar a todos
los clientes y los posibles clientes su producto. Por medio de la publicidad damos a
conocer la ubicacién, del establecimiento, el precio del producto, las ventajas y los

beneficios que se brindan en el producto o servicio. La publicidad es utilizada para



incentivar a sus clientes para que compren el producto dandoles a conocer los
atributos y bondades del producto, esta accion hace que ese bien o servicio sea
adquirido ya que los clientes tienen referencias de ellos y no dudaran en comprarlos.

En primer lugar la publicidad es un medio muy utilizado para ofertar sus productos o
servicios, ya que por medio de la publicidad se da a conocer muchos aspectos del
establecimiento y para poder incentivar a cada una de las personas para que
puedan adquirir el producto que todo negocio desea ofertar. Ademas existen muchos
medios publicitarios para llegar a cada uno de los clientes para que ellos a través de
los medios puedan darse cuenta de los beneficios que obtendran al comprar o recibir

algun producto o servicio

GRAFICO N° 11

Ofertas de promocion de los productos
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Las encuestas aplicadas facilitaron conocer acerca de las promociones que se
realiza para atraer clientes a Barista Café Nica, donde se ilustra en el grafico N° 11,
del 100% de los clientes encuestados el 58% respondieron que siempre hay
promociones en el establecimiento, mientras que un 42% opinan que nunca 0 que

no se enteran de dichas promociones que ofrece Barista café nica.

Es conveniente recalcar que si se hacen constantes promociones en el
establecimiento premiando la fidelidad de los clientes fijos y esporadicos que a diario

visitan el negocio con el fin de aumentar las ventas.

En la entrevista dirigida al propietario se le pregunto: ¢Aplican promocién en los
productos que ofrece la cafeteria? En lo cual se nos expresé que en Barista café
nica, existen variadas promociones esta la promocion matutina que consta de
desayuno nica mas café nica, que es de lunes a viernes de 7 AM a 10 AM y la
promocion de noche que es todo tipo de café mas postre a tu gusto esta va de lunes
ajueves de 8 PM a 11 PM. Ver anexo N° 9

4. 5.1Promocion de Ventas

“La promocién de ventas consiste en diversas actividades de promocion, s ferias
comerciales, concursos, muestras, expositores en el punto de venta, incentivos
comerciales y cupones. Los gastos de promocion de ventas son muy superiores que
la cantidad que se gasta en publicidad, y tan elevados como los gastos en personal
de venta. Esta variedad de técnicas de incentivos y comunicaciones especiales
ofrecen varias ventajas: se puede utilizar la promocién de ventas para dirigirse
especificamente a determinados compradores, responder a ocasiones especiales, y
crear un incentivo para la compra. Las actividades de promocion de ventas pueden
estar dirigidas a consumidores, miembros de la cadena de valor o empleados. Una
de las iniciativas de promocién de venta de mas éxito es el programa de incentivos

para los que vuelan frecuentemente. " (Cravens & Piercy, 2007)

‘la promocion de venta incluye un amplio abanico de instrumentos (cupones,
concursos, ofertas, bonificaciones, entre otras), que tienen muchas cualidades
Unicas: captan la atencion de los consumidores, ofrecen poderosos incentivos de
compras y pueden utilizarse para anunciar ofertas de productos y para incrementar

el volumen de ventas de producto cuya demanda disminuye. La promocién de



ventas apela a una respuesta inmediata, que compensa también en el mismo
momento. Mientras que la publicidad le dice al consumidor “compre nuestro
producto” la promocién de ventas le insta “comprelo ahora” sin embargo los efectos
de la promocion de ventas suelen ser menos duraderos y eficaces que los de la
publicidad o la venta personal a la hora de mantener a largo plazo al consumidor en
la fase de preferencia.”(Kotler P. , Armstrong, Camara Ibafiez, & Cruz Roche,
Marketing, 2004)

En lo que respecta a las promociones de ventas esta consiste en realizar diferente
tipos de promociones en el establecimiento ya sean los concursos, muestras gratis

gue se les regala a los clientes, incentivos o los llamados cupones.

GRAFICO N°12

Tipos de promociones le gustaria recibir en la cafeteria
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En las encuestas aplicadas a clientes de Barista Café Nica se les consulto si les
gustaria recibir algun tipo de promocion de ventas a lo cual respondieron ver gréafico
N® 12, del 100% de encuestados un 46% opinaron que les gustaria recibir rebajas,



un 38% expreso que descuentos, y tan solo un 16% respondieron que seria bueno
que se les diera cupones por sus compras. Por lo que se ha llegado a la conclusién
gue en Barista café nica deberian aplicar de vez en cuando estas técnicas para
mantener su clientela ya que los descuentos las rebajas y cupones lo motivan a los
cliente a visitar con mas frecuencias el establecimiento y asi aprovechar los
diferentes tipos de promociones que se aplican en los productos para adquirirlos a

un menor costo que el usual.
4.6 Publicidad

“a publicidad permite difundir los mensajes comerciales a un publico muy disperso
geograficamente y con un bajo coste por persona alcanzada. Ademas es posible
repetir numerosas veces los mismos anuncios para que el mensaje sea bien
asimilado o para que el consumidor evoque la marca en el momento de la compra.
La publicidad en television es la que permite alcanzar mayor porcentaje de la
poblacién. Un consultor de medios de comunicacion afirma: si quieres llegar
masivamente al publico, hay que elegir la television como medio de difusion de la
campafia. La television, que sigue siendo el mayor espectaculo del mundo, es
necesaria para cualquier empresa que lance un producto con la intensién de captar

rapidamente a su publico objetivo.

Ademas de su gran alcance, la publicidad a gran escala dice mucho sobre el
tamafio, la popularidad y el éxito de la empresa. Debido a la naturaleza del publico
de la publicidad, los consumidores suelen asociar una mayor legitimidad a los
productos anunciados en campafia de publicidad. La publicidad es ademas un medio
de comunicacion de gran expresividad, ya que permite a la empresa trasladar sus
productos al creativo mundo de las artes visuales, las ilustraciones, el sonido y el
color. Por un lado la publicidad se puede utilizar para construir una imagen de la
marca a largo plazo (como los anuncios de coca cola por ejemplo). Por otro lado, se
puede utilizar para disparar las ventas en un momento dado (cuando el corte ingles

anuncia el comienzo de sus rebajas).

La publicidad también tiene, sin embargo, algunos inconvenientes. Aunque llega a
un gran numero de consumidores rapidamente, la publicidad es impersonal y no
puede resultar tan directamente convincente como la interaccion con los miembros

de la fuerza de ventas de las empresas. En la mayoria de los casos, la comunicacion



de publicidad es unidireccional y, por lo tanto, los receptores no sienten que deban
prestar atencién o responder al mensaje. Ademas la publicidad puede resultar muy
costosa. Aunque algunas formas de publicidad, como los anuncios en prensa o
radio, pueden llevarse a cabo con presupuestos mas limitados, otras, como la

teledifusion, requieren presupuestos muy altos”.(Roche, 2004)

Por otra parte, la publicidad es el medio mas utilizado por las empresas para poder
ofertar a todos los clientes y los posibles clientes su producto. Asimismo, Por medio
de la publicidad damos a conocer la ubicacion, del establecimiento, el precio del
producto, las ventajas y los beneficios que se brindan en el producto o servicio.
También la publicidad es utilizada para incentivar a sus clientes para que compren el
producto dandoles a conocer los atributos y bondades del producto, esta accion
hace que ese bien o servicio sea adquirido ya que los clientes tienen referencias de

ellos y no dudaran en comprarlos.

GRAFICO N° 13

Publicidad de los productos disponibles en la cafeteria
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En Barista Café Nica los clientes consideran que la publicidad es muy importante
para la decision de compra por lo cual en las encuestas aplicadas un 76% opino que
si existe publicidad, ya que sus anuncios publicitarios dan a conocer sobre el
producto un 24% afirmo que no hay publicidad de los productos ofertados en el

establecimiento ver gréafico N° 13.

En si la publicidad es un medio muy importante para dar a conocer su negocio y los
productos que se ofrecen para atraer clientela la publicidad que se deberia aplicar
en la cafeteria es la publicidad del boca a boca y de las invitaciones personales para

los clientes existentes.



Tabla 2Medios Publicitarios

Medio

Ventajas

limitaciones

4.6.2.1 Periédico

Flexibilidad, actualidad, buena cobertura del mercado local, amplia

aceptabilidad, alta credibilidad.

Vida corta, baja calidad de reproduccién pocos

lectores del mismo ejemplar

4.6.2.2Television

Buena cobertura de mercados masivos; bajo costo por exposicion;

combina imagen, sonido y movimiento; atractiva para los sentidos.

Costos absolutos elevados; gran saturacion;
exposicion efimera, menos selectividad del

publico.

4.6.2.3Correo

directo

Alta selectividad de publico, flexibilidad, no hay competencia

publicitaria dentro del mismo medio, permite la personalizacion.

Costos relativamente alto por exposicion,

Imagen de “correo chatarra”

4.6.2.4Radio

Buena aceptacion local, alta selectividad geogréfica vy

demografica, bajo costo.

Solo audio, exposicion efimera; poca atencion
(el medio que se escucha a medias); publico

fragmentado.

4.6.2 .5Revistas

Alta selectividad geogréfica y demogréfica; credibilidad y prestigio;
reproduccion de alta calidad; larga vida y alta posibilidad de varios

lectores del mismo ejemplar.

Necesidad de comprar el espacio para un
anuncio con mucha anticipacién, costo elevado,

no hay garantia de ubicacion.

4.6.2.6Exteriores | Flexibilidad, alta exposicidbn repetida, bajo costo, poca | Poca selectividad de publicos, limitaciones
competencia de mensaje, buena selectividad de ubicacion. creativas.
4.6.2.7Internet Alta selectividad, bajo costo, impacto inmediato, interactividad Publico pequefio con sesgo demografico,

relativamente poco impacto, el publico(Kotler &

Lane Keller, Direccion de Marketing, 2006)

controla la exposicion.
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Como puede observarse en la gréafica N° 14esta interrogante resulta de suma
importancia para la empresa comercial como es el negocio Barista Café Nica,
un 52% de los clientes encuestados dijeron conocer de la existencia del lugar
por medio de otros o sea por amigos que les recomendaron que visitaran el
local o por sus propios medios (caminando por el lugar), un 26% a través de
anuncios escuchados en la radio, un 14% manifestaron enterarse del negocio
por medio de la television en canal local (canal 48, Matagalpa) y un 8% a través

de las revistas a nivel local.

Estas cifras demuestran que la mayoria de la poblacién conoce de la existencia
de Barista Café Nica a través de referencia personales o por otros y de
acuerdo a las caracteristicas particulares de la empresa, la publicidad esta
orientada a persuadir e informar a los clientes a cerca del lugar y de lo que
ofrece haciendo uso de los medios publicitarios como la television, la radio,

revistas, internet etc.



V CONCLUSIONES

Segun el estudio realizado sobre la aplicacion del marketing mix en Barista café

nica de la ciudad de Matagalpa se obtuvieron las siguientes conclusiones:

» En Barista café nica existe mucha debilidad en cuanto a la aplicacién de
los elementos de la mezcla de mercadotecnia.

» En cuanto al producto en Barista Café Nica existe una gran variedad de
productos, los cuales son de buena calidad y tienen gran aceptacion por
parte de los clientes.

» El precio es otro elemento de la mezcla de mercadotecnia que se aplica
a los productos ofrecidos en Barista café nica son un poco accesible en

comparacion con otros establecimientos comerciales.

» La plaza o ubicacién del negocio es el adecuado para este tipo de

establecimiento ya que es un lugar comodo y accesible para los clientes.

» En Barista café nica se aplica el elemento de publicidad y promocion

pero tienen un poco de deficiencia en cuanto a este elemento.

» En cuanto a las barreras de comunicacion y la presentacién personal de

los Barista que labora en dicha empresa.

» en Barista café nica existe muy poco personal para la atencién en

cuanto a tiempo de atencién al cliente.

» No hay constante publicidad en cuanto a las promociones y con respecto
a la cafeteria.
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ANEXO N °1

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Sub- variable Indicadores instrumentos Dirigida
-Atencion al cliente Encuesta/entrevista | Clientes/Propietario
-Satisfaccion del cliente Encuesta/entrevista | Clientes/propietario
Mezcla Producto/ -Necesidades del cliente Encuesta/entrevista | Cliente/Propietario
de Servicio

mercadotecnia

-Calidad del servicio
percibido.

-Beneficio/ expectativa
-Marca

-valor de marca
-Eslogan

-Valor percibido de la
fidelizacion.

Encuesta/entrevista

Encuesta/entrevista

Encuesta/entrevista

Encuesta/entrevista

Encuesta/entrevista

Encuesta/entrevista

Cliente/Propietario

Cliente/propietario
Cliente/propietario
Cliente/propietario
Cliente/propietario

Cliente/propietario




OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Mezcla de
mercadotecnia

Precio

Estrategia de precios

Encuesta/Entrevista

Cliente/Propietario

Promocion de
ventas

-Publicidad

Encuesta/Entrevista

Cliente/Propietario

-Venta personal Entrevista Propietario
-Promociones de ventas | Encuesta/Entrevista | Clientes/Propietario
-Periddicos Encuesta/Entrevista | Clientes/Propietario
Medios -Television Encuesta/Entrevista | Clientes/Propietario
Publicitarios | _ Correo directo Encuesta/Entrevista | Clientes/Propietario
-Radio Encuesta/Entrevista | Clientes/Propietario
-Revistas Encuesta/Entrevista | Clientes/Propietario
-internet Encuesta/Entrevista | Clientes/Propietario




OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Mezcla de
mercadotecnia

Tipos de publicidad | -Informativa Entrevista Propietario
-Recordatorio Entrevista Propietario
-Persuasiva Entrevista Propietario
-cobertura Encuesta/Entrevista | Clientes/Propietario

Plaza
Ubicacion Encuesta/Entrevista | Clientes/propietario
-Atmosfera Encuesta/Entrevista | Clientes/Propietario

Evidencia fisica -Color Encuesta/Entrevista | Clientes/Propietario
-Aroma Encuesta/Entrevista Clientes/Propietario
-Sonido Propietario

Entrevista




OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

- Planeacion Entrevista Propietario
Proceso
Mezcla de -Comportamiento Encuesta Cliente
mercadotecnia Persona
-Eficiencia Entrevista Propietario
.-Responsable Entrevista Propietario
-Motivacion Encuesta Cliente




ANEXO N° 2

Modulo de encuesta realizada a clientes de la cafeteria Barista
Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua

UNAN — FAREM Matagalpa

Estimados clientes somos estudiantes de V afio de la carrera administracion de
empresa, del turno sabatino de la Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua
Unan- Farem- Matagalpa. Estamos llevando a cabo una investigaciéon con la
finalidad de analizar la aplicacion de la mezcla del marketing en las empresas de
servicio, por lo que le pedimos nos proporcione informacién benéfica para la
investigacion en café Barista de la ciudad de Matagalpa, de antemano le
agradecemos de su valiosa colaboracion.

Encuestas a Clientes

Lea detenidamente las siguientes preguntas y marque X.

| Informacién general

Edad-------- Sexo--------- nivel de estudio----------------- nacionalidad

Profesion--------------=-=-=-=e---

Il Satisfaccion al cliente

1. ¢ Con que frecuencia visita la cafeteria?

Diario Semanal Mensual



2. ¢, Coémo considera usted la atencion al cliente?

excelente muy buena buena regular mala

3 ¢identifica algunas de estas caracteristicas del personal que lo atiende?

a) muestra atencion cuando lo atiende------------------
b) tiene una presentacion adecuada-----------------------

c) demuestra atencion personal------------=--=-=-=---

d) es amable--------------mmmmmmmeeee
e) le suministra informacion adecuada------------------

f) la expresion corporal y oral es adecuada-----------------

Precio
Comunicacion
1 ¢ Qué tipos de promociones le gustaria recibir en la cafeteria?

Cupones Rebajas Descuentos

2. (A través de qué medios se ha informado de la del negocio?

4. considera usted que la cafeteria posee una amplia cobertura?

Si No

5. ¢ Cree usted que la ubicacion del establecimiento es adecuado?

Si No




6. ¢considera los colores de pintura adecuado para la cafeteria en su interior?

Si No

7. ¢considera los colores de pintura adecuado para la cafeteria en su exterior?

Si No

8. ¢, Considera que el aroma de la cafeteria es?

Agradable Desagradable

9. ¢, Como considera el volumen de la musica?

Agradable Desagradable

10. ¢ Como considera el comportamiento del personal?

Muy amable _ Amable Poco amable

11. ¢ Al momento de visitar la cafeteria se siente motivado por el personal?

Si No




ANEXO N° 3
Modulo de entrevistas realizadas a los propietarios de la cafeteria Barista
Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua

UNAN — FAREM Matagalpa

Estimados propietarios somos estudiantes de V afio de la carrera administracion
de empresa, del turno sabatino de la Universidad Nacional Autonoma de
Nicaragua Unan- Farem- Matagalpa. Estamos llevando a cabo una investigacion
con la finalidad de analizar la aplicacién de la mezcla del marketing en las
empresas de servicio, por lo que le pedimos nos proporcione informacién benéfica
para la investigacion en la cafeteria Barista de la ciudad Matagalpa, de antemano
le agradecemos de su valiosa colaboracion.

Entrevista a propietarios y empleados

l. Datos genérales

Nombre del entrevistado

Cargo Fecha

1¢ Considera usted que le da buena atencion a sus cliente? ¢, Por qué?

2 ¢Qué tipo de servicio ofrece su empresa?



3¢, Cual es el producto estrella que ofrece el café Barista?

4¢se les brinda algun beneficio a los clientes que frecuentan la cafeteria?

5¢ Usted cree que satisface las necesidades de los clientes?

6¢,SuU empresa cuenta con una marca?

7¢La cafeteria cuenta con un buzén de quejas o sugerencias?

8. ¢ En qué consiste la calidad de su servicio?

9 ¢ Qué recompensa reciben los clientes por la compra constantemente?

10. ¢ Usted cuenta con servicio a domicilio?

Si No ¢ Por qué?

11. ¢ En su opinidn cree que el precio de su servicio es accesible al bolsillo de sus
clientes?

12. ¢, Como considera el precio en cuanto a su competencia?

Muy altos altos Iguales muy bajos bajos

13. ¢ Los productos de mayor demanda tienen un precio accesible?



14. ¢ Aplica algun tipo de descuento en el servicio brindado en qué casos?

15. ¢En qué momento usted incrementa los precios?

16 ¢ Aplican promocién en los productos que ofrece la cafeteria?

Si No que tipo de promocion--------------

17. ¢ Qué toma en cuenta para atraer la atencién de los clientes?

Publicidad----------------- venta personal-------------- Promocion de venta-------------

Marketing directo---------------

18. ¢ El personal tiene buena relacién con los clientes?

19. ¢Qué medios publicitarios utiliza para promocionar su servicio?
Television Radio Periddicos Correo Internet

Revistas Otros

20. ¢ De los tipos de publicidad que hay, cual es el que utiliza?

a) Informativa

b) Recordatorio

C) Persuasiva

21. ¢ Hasta donde llega la cobertura de la publicidad de la cafeteria?

22¢Cree que la ubicacion de la cafeteria es la correcta?



23.

¢ Considera usted que cuenta con el surtido necesario para su cafeteria o

piensa mejorar?

24,

¢,Cree usted que los colores dentro de la cafeteria son los que le agradan al

cliente?

Si

25.

26.

27.

28.

29.

No ¢Por qué?

¢ El personal tiene capacidad de persuadir al cliente?

¢, Qué planeaciones tiene para mejorar la cafeteria?

¢ El personal es eficiente en el trabajo?

¢ Usted se considera responsable con la atencién de los clientes?

¢, Usted considera que el cliente se siente motivada para adquirir su servicio?



Anexo 4

DISENO METODOLOGICO

La presente investigacion se relaciona con el ambiente real que presenta la
cafeteria de Matagalpa, si evidentemente aplican la mezcla de Mercadotecnia o

solo tienen la nocién de ello.

El enfoque de la investigacion que se utilizo para la realizacion del presente
estudio es de tipo cualitativa y cuantitativa. Cualitativo porque la informacién
recopilada se describe como se detallan las situaciones de los consumidores y el
comportamiento que se observa e incorpora lo que el cliente dice y no como uno
describe. Cuantitativo porque se utiliza la recoleccidon y el andlisis de la
informacion y con frecuencia el uso de las estadisticas para establecer con el

comportamiento de la poblacion en estudio.

La investigacion realizada es aplicada con un nivel de profundidad de corte

transversal porque abarca un espacio determinado durante el tiempo de estudio.

El universo estudiado corresponde a Barista café nica y la poblacién en estudio

fueron propietario, clientes fijos y empleados.

Los instrumentos que se aplicaron fueron encuesta a los clientes fijos y
esporadicos de la cafeteria Barista Café Nica, entrevista al propietario y

empleados del establecimiento.

El método de tratamiento de fue a través del analisis de resultados obtenidos de
las encuesta y la argumentacién de la entrevista aplicada a propietario del

establecimiento.

La variable que fue utilizada en el estudio es la mezcla de Mercadotecnia ya que

se estudia las 4 p que se aplican en la cafeteria. Disefio metodoldgico

La encuesta que se aplico en Barista café nica de Matagalpa



Barista café nica | clientes muestra Margen de error

Clientes fijos 57 50 0.05

Formula estadistica:

e N()(q)
(N—=1DD + (p)(q)
Donde:
n= muestra
N=universo

Py q = parametros de probabilidad de aciertos y desaciertos. Nota cuando p y q
no se conocen p=0.5y q=0.5.

(N-1)= universo menos 1

D= constante que involucrar el error

Donde B: es una constante y se encuentra entre los rangos 0.01 y 0.1 que esta

entre el 90% y el 100% de margen de error.
Aplicando la formula de parametro que involucra el error.

(0.05)2
b= 4

0.0025
D= . 0.000625

Aplicacion de la formula estadistica para el calculo de la muestra:

B 57(0.5)(0.5)
~ (57 —1)0.000625 + (0.5)(0.5)

n




- 57(0.25)
" = (56)0.000625 + (0.25)

14.25

"= 0.035+025

1425

Segun la aplicacion de la formula la muestra es de 50 personas (clientes fijos) a
los que se les aplicara encuestas para la recopilacion de informacién para el

presente estudio.



