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RESUMEN

La implantacién de la Comunicacion Integral de Mercadeo - CIM en las empresas
requiere de acciones modernas y efectivas actividades comerciales y de
marketing, innovando con propuestas mas atractivas al cliente o consumidor, que
éstas puedan motivar la compra para consumo de productos y servicios, que estén
conectadas al mensaje y razén de ser de las empresas. Este estudio corrobora
gue las empresas se enfrentan a propuestas de comunicacion de mercadeo cada
vez mas a cambiantes e impredecibles, creativas, la competencia creciente y los
cambios bruscos en la aceptacion de nuevas tecnologias y nuevos productos que
facilitan la comunicacion integral del mercadeo. Se evaluaron y se identificaron las
herramientas de la CIM y como inciden en el cliente o consumidor. Cuando existe
un mensaje unificado, una directriz clara de lo que se quiere transmitir al publico
objetivo entonces se estara proyectando un mensaje claro al consumidor. La
Tecnologia en la actualidad es un recurso predominante en todas las acciones de
mercadeo, mas cuando se hace referencia al Internet siendo la preferencia de
comunicacién en gran medida por el segmento joven adulto, que hoy en dia esta
mas informado y actualizado de las tendencias, el Internet es una herramienta de
la CIM, que es parte de las tendencias mas fuertes de actividades comerciales de
las que se apoya el marketing, que no debe estar lejano de ninguna empresa que
quiera acercarse o calar en la mente del consumidor o cliente, que cada vez esta
mas cambiante e informado. La CIM proporciona conceptos e instrumentos para la
gestion, y el comportamiento del consumidor ensefia como perciben, sienten y
actuan las personas, lo que les motiva a comprar o adquirir determinado producto
o servicio. Los esfuerzos o acciones de la CIM seran insuficientes para actuar con
éxito en el mercado si no se sabe como son y se comportan los consumidores.
Son las herramientas de la CIM y el poder llegar a persuadir a los consumidores o
clientes, el que obliga a obtener y usar informacion acerca de su comportamiento
o incidencia, ya que se convierte en el marco que da origen a cualquier estrategia
y en el indicador de la efectividad de las acciones de la CIM que pretenden
abordarlo para una eficaz aplicacion.

Palabras claves: Consumidor, Herramientas de Mercadeo, comunicacion,
acciones comerciales, comportamiento, eficacia, decisiébn de compra, Internet.



ABSTRACT

The implementation of Integrated Marketing Communication - CIM in business
requires modern and effective sales and marketing activities actions, innovating
proposals more attractive to the customer or consumer, they can motivate
purchase for consumption of products and services, which are connected to the
message and rationale of companies. This study confirms that companies face
communication proposals increasingly changing and unpredictable, creative
marketing, increased competition and rapid changes in the acceptance of new
technologies and new products that facilitate comprehensive marketing
communication. They were evaluated and CIM tools were identified as affecting the
customer or consumer. When there is a unified message, a clear direction of what
you want to convey to the target audience then it will be projected a clear message
to the consumer. Technology today is a predominant resource for all marketing
actions, especially when referring to Internet being the communication preference
largely by the adult segment, which today are more informed and updated trends,
the Internet is a tool of the CIM, which is part of the strongest trends in commercial
activities of the marketing, which should not be far away from any company that
wants to approach or set in the mind of the consumer or customer, it supported
that is increasingly changing and informed. The CIM provides concepts and tools
for management and consumer behavior teaches how to perceive, feel and act the
people, what motivates them to buy or acquire certain product or service. Efforts or
actions of the CIM will be insufficient to operate successfully in the market if you do
not know how they are and consumers behave. Are the tools of the CIM and to get
to persuade consumers or customers, forcing obtain and use information about
their behavior or incident as it becomes the framework that gives rise to any
strategy and the indicator the effectiveness of the actions of the CIM seeking to
approach for effective implementation.

Keywords: Consumer, Marketing Tools, communication, commercial actions,
behavior, efficiency, purchase decision, Internet



l.- INTRODUCCION

En el presente estudio el lector encontrara informacién sobre la Comunicacién
Integral de Mercadeo — (CIM) y el comportamiento del consumidor respecto a esa
comunicaciéon, donde se reflexionara sobre las aplicaciones de herramientas de
comunicacién apoyadas e integradas al marketing; las empresas pueden
responder a los retos de la comunicacion de mercadeo, proyectar un mensaje que
esté estrechamente relacionado a los objetivos que pretenden alcanzar, de forma
gue adapten todo su potencial a una comunicacién mas efectiva, de calidad y con

profesionalidad.

Panaderia y Reposteria Belén del sector de panificacion es una mediana
empresa del municipio de Matagalpa, sera el principal foco de estudio, donde se
corrobora de cerca que tan moderno y efectivas es la CIM para incidir en la

poblacién del municipio de Matagalpa.

Este documento aborda la incidencia de la CIM en el consumidor, asi como las
conceptualizaciones y la puesta en practica de la realidad de la comunicaciéon de
Mercado en la empresa, asi mismo el comportamiento del consumidor para

identificar el mensaje que percibe y lo que busca en los productos.

Este estudio cuenta con dos variables; la CIM y el comportamiento del
consumidor. Se evalla los elementos o herramientas de la CIM, identificAndolos y
valorando cada componente, que contribuirdn a posicionar a la empresa en la
mente de los consumidores o clientes, logrando evaluar esa comunicacion de
mercadeo como una herramienta basica para dinamizar sus ventas, que ésta
permita un mensaje claro, preciso, objetivo y que logre ser eficaz en el

comportamiento del consumidor.

La importancia que tiene este estudio para la empresa Reposteria Belén del
municipio de Matagalpa es contar con un plan de accion de comunicacion
integral, donde se dirija un mensaje de mercadeo eficaz, unificado y concatenado

en todas las herramientas de la CIM.



La Comunicacion Integral de Mercadeo — CIM en las empresas debe ser
proyectada interna y externamente, debido a que el marketing significa algo méas
que vender productos o servicios. Algunas empresas en su mayoria no lograr
incidir en el consumidor o cliente porque su mensaje 0 comunicacion de mercadeo
no es integral o bien no esta estrechamente relacionada a los objetivos de la

empresa.

En sus esfuerzos de existencia en el mercadeo y este mundo empresarial
competitivo se pierde la importancia de transmitir un mensaje claro de lo que la
empresa es 0 busca alcanzar, de tal manera que no logra informar sobre los
productos o servicios que se ofrecen al consumidor o cliente y por qué este

deberia comprar o preferir X 0 Y producto o servicio.

Las empresas no reflexionan sobre lo que implica la eficacia de la CIM, de
promover un mensaje que este concatenado con todos objetivos de la empresa
destacando ese producto o servicio que es expuesto al consumidor sin un

mensaje que haga que los identifique y los prefiera.

En esta oportunidad la Empresa Belén sera evaluada en cuanto a esa eficacia
gue debe cumplir la CIM, y como esas herramientas ya aplicadas persuaden en
los motivos de compras de sus clientes y/o consumidores, debido a que ya se
estan implementando, pero se desconoce cOmo incide en sus consumidores,

ademas de no contar con un plan de acciones de mercadeo de forma integral.

La dnica forma en que la empresa Reposteria Belén puede responder a estos
retos es adaptar todo su potencial productivo y estratégico a las caracteristicas,
necesidades y expectativas de sus consumidores ya que estos cada vez mas
controlan y determinan las posibilidades de expansion y mantenimiento de la

empresa dentro del mercado reflejado en su comunicacion integral de mercadeo.

Segun la Ley 645 (2008), las MIPYME se clasifican dependiendo del namero
total de trabajadores permanentes, activos totales y ventas totales anuales. En su

articulo 3 contempla los siguientes parametros:



Cuadro 1. Clasificacion de las MIPYMES

Micro Pequefia | Mediana
Variables . Empresa | Empresa | Empresa
....................................................................................... Parametros
Nro. Total de trabajadores | 1-5 { 6-30 | 31-100
Activos Totales (Cérdobas) Hasta 200.0 Hasta1.5 | Hasta6.0
| miles | millones |  millones
Ventas Totales Anuales (Cordobas) Hasta 1 Hasta9 | Hasta40
millon millones |  millones

Fuente: Ley 645, 2008

Es decir, en este documento de estudio el foco de estudio es Reposteria Belén
equivalente a 36 colaboradores, por la tanto se clasifica como una mediana

empresa.

La Panaderia y Reposteria Belén es una mediana empresa de caracter familiar,
formalizados legalmente, para algunas micros y pequefias empresas el uso de la
comunicacién integral de mercadeo suele no darsele relevancia o importancia en
este sector, por lo que su aplicacion es muy minima, débil, antigua y en algunos

casos no se hace uso, otras hacen uso pero no suelen ser efectivas.

El resultado de continuar con esta problemética es que se continuara ejerciendo
una débil CIM, que no fomentan o inste al consumo de productos de ésta
empresa, por ende esto no beneficiara el dinamismo de la economia local y el

desarrollo de la empresa.

La CIM debe ser mas efectiva en las Micros, Pequefias empresas- MyPes para
incidir en el consumo de los pobladores, donde se manifieste un mensaje claro y
objetivo a la poblacion de los productos siempre que estos cumplan con los

requerimientos legales y técnicos que exige el mercado en la actualidad.

1.1.- Formulacion del Problema
¢Como incide la aplicacion de la comunicacion integral de mercadeo en el

comportamiento del consumidor de la Panaderia y Reposteria Belén del Municipio

de Matagalpa en el Il Semestre del afio 2015?



1.2. ANTECEDENTES

Existen algunos avances en el marketing desarrollado en Latinoamérica,
(Cobra, 2002) destaca los esfuerzos realizados especialmente en Argentina, Brasil
y México, considera sin embargo que hace falta mas investigacion y divulgacion
sobre el marketing aplicado. ElI marketing en Latinoamérica también puede ser
concebido en la misma direccion de la propuesta de la Asociacion Americana de
Marketing - AMA: como una funcion organizacional y un conjunto de procesos
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar relaciones
con éstos de manera que beneficie a la organizacion y a sus accionistas, sin
embargo se requiere indispensable y urgentemente de la sustentabilidad y de la

creacion de bienestar.

Segun la CEPAL, 2012 en América Latina en términos de sus capacidades de
innovacion y desarrollo tecnoldgico. Se abordan sus restricciones para acceder a
la tecnologia y beneficiarse de los procesos de difusion y transferencia del
conocimiento. Se presta especial atencion al uso que estas empresas hacen de
las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC), asi como a las politicas
de innovacion orientadas hacia este segmento del entramado productivo.
Asimismo, se examina cOmo estas y otras restricciones que enfrentan las pymes
alimentan las brechas de productividad y la heterogeneidad estructural, factores

caracteristicos de América Latina.

Una organizacion existe para satisfacer los deseos y las necesidades del cliente
y para atender objetivos organizacionales, estas empresas deben estar haciendo
uso de las TIC, y no perder de vista la importancia de acercarse a su publico
objetivo por medio de esta herramienta, y asi beneficiarse ademas de mejorar su

productividad y eficiencia.

Afirma (Giuliani, 2006) la preocupacion en relacion a productos, embalajes
reciclables y el aspecto ético tiende a tener una orientacién de tipo social, las
empresas que la adoptan, como sobrepasan la orientacion al mercado al



contemplar una preservaciéon o mejora de los intereses de largo plazo, tanto para

las personas como para la sociedad.

Las empresas son conscientes de la importancia que tiene analizar los
continuos cambios en el comportamiento de los mercados, los consumidores y la
competencia mediante la obtencion de informacion interna y externa, y la

aplicacion de los métodos y técnicas de la investigacion.

Con vocacion de presentar de forma clara, practica y actual los aspectos
fundamentales que permitan desarrollar estudios de mercado a todo tipo de
organizaciones, se ha creado Investigacion de Mercados. El desarrollo vy
supervivencia de la empresa esta directamente relacionado con su capacidad de
asumir los retos a los que se enfrenta, y de obtener ventajas competitivas basadas
en la gestion, y la explotacion de medios alternativos de comercializacion vy

principalmente de su comunicacion de mercadeo.

Segun Dalmasso y Aldunate (2007) sostienen que la tecnologia bien utilizada
puede cambiar totalmente una organizacion, por muy tradicional que ésta sea.
Pese al crecimiento en inversiones realizadas en tecnologias de informacion (TI),
los autores reconocen que en América Latina la cifra invertida llega apenas al
1.5% del PIB regional y se centra principalmente en empresa grandes, invirtiendo

solamente un tercio de las Pymes en ellas.

Dado que el marketing debe procurar atender su mercado meta con mayor
eficiencia, el ciber marketing o marketing electronico facilita la segmentacion a
través de bases de datos donde son contactados los clientes mas dispuestos a
comprar. Los programas de relacién buscan la personalizacion de la comunicacién
y el desarrollo de la tecnologia de informacion, permitiendo recolectar datos utiles
sobre el cliente, facilitando la personalizacién y viabilizando para cada cliente lo
gue él quiere sin grandes costos, de tal modo que pueda asegurarse la venta sin

perder la competitividad en precios.



La competencia natural de los mercados, exige a los fabricantes que anuncien
las caracteristicas de sus productos y que inviten a usarlos, de lo contrario estas
empresas podrian quebrar al tener pocas ventas y, de esta manera, se perderian
muchos puestos de trabajo. EI marketing es mas efectivo cuando se dirige a
estimular deseos ya existentes o potenciales que cuando pretende crear nuevos
deseos. Ademas, los deseos de las personas no sOlo estdn a merced de la
promocion y la publicidad, sino que en gran medida dependen de los rasgos
étnicos, de la familia, de la religion, de la educacién y de la cultura de los
compradores.

Para (Lasso, 2006) complementa con precisiéon lo que esta sucediendo en el
marketing actual y visualiza cambios que resultan necesarios. La mayor parte de
las organizaciones latinoamericanas estan enfrentando tiempos econémicamente
convulsos, realizando andlisis minuciosos de las estructuras de costos y reduccién
de presupuestos, y promoviendo enfoques de trabajo hacia la economia y la
rentabilidad. Algunos directivos piensan que quienes ejercen el marketing tienden
a ser mas creativos que analiticos olvidandose muchas veces de los numeros,
datos y hechos; por lo que se requiere urgentemente de un marketing mas
concreto y rentable que se relacione mas con las areas de finanzas, contabilidad y
ventas.

Cada vez un mayor numero de analistas y criticos sociales asocian el
marketing con el consumo exagerado, y afirman que las empresas a
menudo planifican la obsolescencia de sus productos, con el animo de que los
compradores adquieran nuevas versiones que incorporan muy pocas mejoras
funcionales. Pero, ademas, aseveran que la publicidad agrega demasiados costos

al precio de los productos y que la ganancia bruta de los fabricantes es exagerada.

En su comunicacion integral de mercadeo las pymes deben articularse o hacer
alianzas con sus proveedores y de esta manera dirigir esfuerzos aunados para

colocar un mensaje en sus consumidores.

Las Relaciones publicas incluye una variedad de acciones cuyo objetivo es

establecer una imagen corporativa positiva y un clima de entendimiento y



confianza mutua entre la empresa y sus diferentes publicos, donde el objetivo es
mas que vender, logrando con ello obtener el apoyo de la opinion publica para las
actividades economicas de la empresa (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009).

A nivel nacional encontramos breves estudios y articulos relacionados al
marketing, en el ambito internacional se destacan estudios importantes sobre el
comportamiento del consumidor y la importancia de la Comunicacion Integral de

Mercadeo, no asi a nivel departamental y por ende en el municipio de Matagalpa.

De la Alcaldia de Matagalpa — ALMAT, se han realizado esfuerzos para que los
empresarios Matagalpinos comuniquen sus mensajes de mercadeo de sus
productos y servicios, entre algunas acciones de mercadeo se destacan la
accesibilidad de expo venta de productos en eventos de Ferias municipales,

departamentales y a nivel nacional, en algunos casos ferias internacionales.

El presente estudio sobre la comunicacion integral de mercadeo y su incidencia
en el consumidor; no cuenta con estudios antes realizados sobre esta tematica;
solamente encontramos aportes tedricos sobre el comportamiento del consumidor
y de mercadotecnia del autor Philip Kothler. En el caso de los sectores de
panificacion por ejemplo la Panaderia y Reposteria Belén que sera el foco de éste

estudio, este serda el primer estudio en este tema.

Se han realizado algunas investigaciones individuales a la pequefa
empresa Panaderia y Reposteria Belén, en areas tales como: la cultura
organizacional, calidad en los productos, atencién al cliente, excepto casos de la
mercadotecnia y su incidencia en el consumidor, otros estudios de otras empresas
también obedecen a temas muy puntuales en cuanto a su cadena productiva,

auditorias y control interno.

Este estudio sera el primero en realizarse con relacion al municipio, asi
como identificar la efectividad de la comunicacion integral de mercadeo y su

incidencia en el consumidor.



1.3 JUSTIFICACION

Esta investigacion de la Comunicacion Integral de Mercadeo — (CIM) aportara
con informacion relevante sobre el consumidor, a la Empresa Panaderia y
Reposteria Belén, que a partir de este estudio sera modelo para las demas Mypes
en la aplicacién de la CIM. El objetivo principal es evaluar la CIM, y aportar con un
plan de acciones de comunicacion de mercadeo, que sea mas efectivo en la
empresa Panaderia y Reposteria Belén, tomando en cuenta las herramientas de la

CIM y el analisis del comportamiento del consumidor.

Sera de utilidad para las instituciones competentes tales como el Ministerio de
Economia Familiar Comunitaria Cooperativa y Asociativa - MEFCA, asi mismo a la
Alcaldia Municipal de Matagalpa en su Departamento de Desarrollo Econémico
Local, de igual manera a las Micros, pequefias y medianas empresas. Mypes
donde este estudio representa acciones a aplicar en sus negocios en el &mbito de

la comunicacion integral de mercadeo.

Esta investigacion sobre CIM sera de mucha utilidad para las Mypes de
Matagalpa y para aunar esfuerzos por parte del gobierno local de Matagalpa-
ALMAT, donde hay mucho interés, voluntad y compromiso por aportar al avance
de las Mypes, para aplicar herramientas mas efectivas de comunicacion de
mercadeo que conlleven a mas estratégicas y coordinadas. Principalmente de
mucho interés para alumnos de las areas de mercadotecnia y publicidad, aquellas
Ong’s que su interés principal esta en brindar asistencia técnica a las Mypes de

Matagalpa, y para las agencias de publicidad.

La CIM busca incidir en el consumidor con herramientas que deben aplicarse
con efectividad, calidad, creatividad y objetividad, por lo tanto la presente
investigacion sera de suma importancia para conocer el comportamiento de estas

dos variables.

El impacto del estudio en la Empresa Panaderia y Reposteria Belén, sera de
mucho beneficio, para incidir de manera estratégica, para reconocer y adaptarse a

cambios relevantes del consumidor, implementando acciones comerciales de
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mercadeo mas atractivas, que permitan a la empresa ser mas innovadora y actuar
rapidamente con una comunicacion que se memorice en los consumidores

apoyado con datos de este estudio.

La CIM de las Micros y pequefias empresas es esencial para posicionar a la
empresa Yy lograr calar en la mente de los consumidores, convirtiéndose en lo
fundamental para proyectar a las empresas permitiendo que no estén en el
anonimato comercial, en la actualidad las empresas requieren de un mensaje mas
concatenado con los objetivos que persiguen alcanzar, apoyandose de técnicas
que en su mayoria no suelen ser efectivas para incidir en el consumo o aceptacién
para la poblacion, ya que estas tienen temor del cambio o consideran muy

costosas aplicarlas.



Il. OBJETIVOS

2.1. Objetivo General

Evaluar la Comunicacion Integral de Mercadotecnia y su incidencia en el
comportamiento del consumidor de Panaderia y Reposteria Belén de Matagalpa,
en el Il semestre del afio 2015

2.2. Objetivos Especificos

¢ Identificar las herramientas de comunicacion de mercadeo de Panaderia y

Reposteria Belén de Matagalpa para el Il semestre del afio 2015.

e Valorar la eficacia de las herramientas de comunicacion integral de
mercadeo en el comportamiento del consumidor de Panaderia y Reposteria

Belén utilizada en el Il semestre del afio 2015.

e Verificar la incidencia de la CIM en la decisibn de compra en Panaderia y

Reposteria Belén de Matagalpa para el Il semestre del afio 2015.

e Proponer un plan de accion operativo de comunicacion Integral de

mercadeo para Panaderia y Reposteria Belén.
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lll.- MARCO TEORICO

3.1. Comunicacion Integral de Mercadotecnia (CIM)

3.1.1. Concepto basico

La comunicacion de mercadotecnia son todos los componentes de
comunicacién de la mercadotecnia, los cuales incluyen las relaciones publicas, la
publicidad, las ventas personales, y la promocién de ventas, a todo se le denomina

comunicacién de mercadotecnia. (Russell & Lane, 1994, pag. 25).

La mercadotecnia cuenta con elementos de comunicacion o bien herramientas
para comunicar, las empresas buscan informar, comunicar, persuadir a los

consumidores mediante estos componentes de mercadeo.

Es decir, las empresas que invierten en estos componentes deben planear con
objetividad, en cada momento que se aplique una de estas herramientas, ademas
ser capaces de evaluarlas, determinando el mejor ambiente para aplicarlas, sin
perder la eficiencia del presupuesto asignado, es importante sefialar que cada
herramienta de mercadeo debe apuntar hacia un objetivo que se desee alcanzar
por parte de la empresa, apoyandose de la investigacion, la informacion y la

identificacion de oportunidades.

Los mercaddlogos tienen una variedad de herramientas promocionales a su
disposicion. Para hacer uso de efectivo de ellas la venta personal, la publicidad y
otras actividades promocionales de una empresa deben formar un programa
promocional coordinado dentro de su plan total de marketing. (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007, pag. 508)

La comunicacion integrada de mercadotecnia describe esa labor planeada que
incluye el desarrollo ejecucion y evaluacién de la comunicacién con el publico de
la organizacion, basado en la difusion de un solo mensaje que llegue a ese publico
objetivo.
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Dicha comunicacién de mercadeo se apoya de herramientas tales como
relaciones publicas, ventas personales, publicidad, promocién y marketing directo,
herramientas o elementos que toda empresa puede adoptar y utilizarlas para
proyectar o posicionar su mensaje en la mente de sus consumidores o audiencia

objetivo.

En las Mypes de Nicaragua esta comunicacion de mercadeo se pierde, a veces
suele ser por la descoordinacion o planeacion de lo que se pretende lograr, para
otros el mensaje no estd vinculado a la mision y objetivos de los productos o
servicios que se ofertan, en busqueda de lograr uniformidad a través de la
planeacién, coordinacién e integracién de todos los mensajes creados por la

empresa y trasmitidos a través de los elementos de la comunicacion de mercadeo.

Es parte de la labor del mercaddlogo poder describir ese mensaje que la
empresa quiere difundir y hacerlo efectivo desde un programa promocional
concreto pero ldgico y objetivo, donde se pretende crear buenas relaciones con los
diversos publicos de una compafiia u organizacién, para lograr una imagen

corporativa favorable, confiable y que esta sea conocida y proyectada.

Para las empresas es fundamental proyectar su mensaje mediante la
comunicacion y que ésta sea recibida por los consumidores sin ningan obstaculo
gue interrumpa ese proceso de llegar de manera clara y acorde a los resultados

gue esperan las organizaciones.

No obstante, las compafiias realizan sus actividades de comunicacion
apoyadas de técnicas creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e
identificables, que sean transmitidas a través de los diferentes medios de

comunicacion.

La comunicacion se apoya de la publicidad para crear imagenes de marca,
ademas de informar, persuadir o recordar acerca de los productos, servicios,
causas o individuos, lo que resulta esencial para aquellas empresas cuyos
productos o servicios no tienen una clara diferenciacién de sus atributos respecto

a los de la competencia.
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3.1.2. Definicién de Comunicaciéon como funcién del Mercadeo

Es un proceso estratégico de negocios utilizado para planear, crear, ejecutar y
evaluar comunicaciones coordinadas, mensurables y persuasivas con el publico

interno y externo de una organizacion. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag 508)

Si bien la Comunicacidon es un proceso entonces esta comunicacion para
cumplir su funcion de mercadeo debe estar claramente planificada, con acciones
estratégicas de mercadeo que sean objetivas, donde se reconozca el valor
afiadido y los roles estratégicos de comunicacion para proporcionar claridad,
consistencia y el maximo impacto a las comunicaciones a través de la integracién
uniforme de los mensajes que la empresa pretende posicionar en la mente de sus

clientes o bien consumidores.

La tendencia en la comunicaciéon de mercadeo estd cada vez tomando mas
auge, se ve apoyada y reflejada mediante la tecnologia y con mas intensidad
buscando llegar a publicos de forma més eficiente y rapida. Por lo tanto la
comunicacién se vincula a la tecnologia debido a que tiene multiples aplicaciones

en la comunicacion y en la relacion con el consumidor.

Es decir, la experiencia tecnolégica fusionada desde el mercadeo es
proyectada y ejecutada por las empresas donde se considera que aporta

significativamente para llegar a persuadir en sus publicos objetivos.

3.1.3 Importancia de la aplicacién eficaz de la Comunicacién Integral de

Marketing

Un programa de CIM puede incorporar varias campafias publicitarias diferentes
algunas de las cuales pueden incluso efectuarse de manera simultdnea. Segun los
objetivos y fondos disponibles una compafia puede emprender programas
simultaneos locales, regionales, nacionales e internacionales mas aun puede tener
una campafa dirigida a los consumidores y otra a los mayoristas y detallistas.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 509)
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La empresas en sus esfuerzos de llegar a diferentes localidades o regiones
pueden incorporar de manera coordinada su programa de comunicacién integral
de mercadeo, ésta también pueden ser dirigidas para sus proveedores y
consumidores y que a su vez sea simultanea, sin perder el mensaje de aplicacion

incorporando sus principales objetivos ajustado a su presupuesto.

En la actualidad las empresas ajustan sus presupuestos de aplicacién de la
CIM, limitandose a llegar solamente a sus consumidores en su mayoria por los
fondos disponibles, en ese afan de llegar a su publico objetivo, también se ve

obstaculizada de aplicar esta comunicacion a varias regiones o localidades.

La CIM comienza con una labor de planeacion estratégica ideada a coordinar la
promocién con la planeacion del producto, la asignacién de precios y la
distribucién que son los otros elementos de la mezcla de marketing. (Stanton,
Etzel, & Walker, 2007, pag. 509.)

Esa labor planeada e ideada es la que las empresas pretenden ejecutar todo
con un fin especifico que es el de comunicar un mismo mensaje que permita a la

empresa darle un posicionamiento Unico y un valor de marca diferencial.

Las empresas en su comunicacion integrada de marketing se ven inmersas
progresivamente en el &mbito de la industria publicitaria, obviamente deben de
apoyarse de las agencias publicitarias y aquellos medios de comunicacion

masivos o bien sectoriales.

También en busqueda de promover cambios culturales en consumidores,
convirtiéndose en un proceso vital para la construccion de la identidad de la
empresa con el entorno y viceversa, esta identidad a las que las organizaciones
quieren posicionar y proyectar, identidad en sus marcas, reflejando esa integracién
en la comunicacion de mercadeo, es por ello que deben de disefiarse acciones de
comunicacién de mercadeo bastante objetivo que logre persuadir y proyectar un

mismo mensaje.
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Para que esta integracion pueda darse es necesario que la empresa proyecte
una imagen congruente y unificada ante los diferentes publicos y ello requiere de
una generacion de mensajes centralizada, asi como la identificacion de métodos y
medios mas apropiados y efectivos de comunicacién, ya sean escritos o verbales

interna y externamente de la empresa.

En cuanto a la decision de aplicar estrategias de comunicacion integrada ha
llevado a las direcciones de mercadotecnia y a las de comunicacion en las
empresas a replantear algunas de sus funciones llegando, en algunos casos, a

unificar sus esfuerzos a través de direcciones de comunicacion.

Esto a su vez ha permitido que para que la comunicacion se aplique de manera
eficaz las areas de las empresas, verifiquen a lo interno esa comunicacién que
quiere posicionar en los consumidores, asi mismo verificar y dar seguimiento a las
agencias de publicidad o medios de comunicacion que mejoren sus servicios de
Comunicacion Integrada a sus clientes, donde no se pierda esa comunicacion que

la empresa ha decidido aplicar.

3.1.4 Herramientas de la promocion de la Comunicacion Integral de

Mercadeo
3.14.1 Publicidad

Para (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 552) la publicidad consiste en todas
las actividad enfocadas a presentar a través de los medios de comunicacion
masivos un mensaje personal patrocinado o pagado acerca de un producto

servicio u organizacion.

Es decir se debe valorar la herramienta de la publicidad debido a que ésta es
importante al momento de presentar el mensaje del producto o servicio de una
organizacion, ésta es un elemento o actividad que permite llegar a la audiencia
objetivo por lo tanto las empresas no deben subestimar el objetivo que se persigue

mediante este medio de comunicacion de mercadeo.
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La funcion principal de la publicidad estd en comunicar, por lo tanto las
empresas deben priorizar comunicar ese mensaje de sus objetivos, principalmente
de la mercadotecnia a su audiencia, la publicidad es una herramienta basica de

comunicacién, pues lo que no se comunica no existe.

La Publicidad eficaz es una extension de un plan de mercadotecnia basico y
gue se deriva de él. No obstante las metas publicitarias no son las mismas que las

de la mercadotecnia. (Russell & Lane, 1994, pag. 26)

Los autores expresan que la publicidad es parte del plan de mercadotecnia
puesto que este es una actividad paralela o que refuerza los objetivos 0 metas de

la empresa.

Estas metas estaran asignadas para el personal, la empresa debe determinar o
asignar estos recursos, donde exista la capacidad de comunicar éstos objetivos a
la audiencia que se quiere captar o que se quiere llegar con el mensaje, debe ser
parte de las metas que se proponga la fuerza de ventas, ellos seran el vehiculo
principal también que transmitan la comunicaciébn que se quiere proyectar al

publico objetivo.

En la herramienta de publicidad no se debe perder la creatividad puesto que se
quiere llegar a la mente de los consumidores por lo tanto el mensaje debe ser

interesante y apropiado.

La publicidad ser& eficaz cuando se comparte la filosofia de la empresa, sus
convicciones, deben destacar ideas que alcancen calar en la mente de los
consumidores y que estos a su vez consideren que merece ser comprado ese
producto al tomar esta accidén o decision se alcanzara el mensaje de posicionar en

sus mentes sobre los atributos y beneficios del producto o servicio de la compafiia.

Resulta fundamental lanzar publicidades frescas, originales, que contengan
entretenimiento donde el consumidor dirija su mirada y sus oidos para provocar la

accion de compra, esto sera parte también de su motivacion.
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3.1.4.2 Relaciones Publicas

Para (Russell & Lane, 1994, p4g 30) es la funcion administrativa que evalua las
actitudes del publico, identifica politicas y los procedimientos de una persona o de
una organizacion con el interés publico y ejecuta un programa de accion para

ganar comprension y aceptacion entre el publico.

Lo anterior se refiere a que las empresas en su intento de dar credibilidad y
buena imagen a su publico objetivo, hacen sus acciones de relaciones publicas
donde se pretende reflejar su razén de ser y que éste a su vez transmita confianza
a la audiencia meta, en busqueda de lograr aceptacion por parte de los
consumidores. Esta funcion de mercadotecnia busca destacar aspectos positivos
de la empresa, brindar informaciéon que genere buenas relaciones con su publico
externo, por ejemplo aquellas acciones que se realizan a favor de la comunidad,
asi mismo esta funcion colabora de manera positiva cuando las empresas quieren

contrarrestar desprestigios o elevar su imagen en momentos de crisis.

Algunas actividades de relaciones publicas se enmarcan en envios de correos
electronicos, anunciarse en medios de comunicacion escritos como revistas,
periddicos, boletines de prensa, reportajes, conferencias, patrocinios o realizar
convenios con proveedores u otras empresas que fortalezcan la imagen de la
compafia, esta funcion administrativa busca el apoyo externo para crear y

fortalecer su imagen.

Las relaciones publicas de las empresas también estan acompafadas de
eventos y experiencias que transmitan mensajes de credibilidad, que proyecten
confianza a la audiencia, debe ser comprensible y claro, ya que se el objetivo es
posicionar una imagen positiva en los consumidores, en busqueda de estrechar

lazos y que la compafiia sea reconocida por ellos.

No obstante en las acciones de relaciones publicas, las empresas no haran
mucha inversion, ya que puede apoyarse de los proveedores o convenios con
medios de comunicacion que expongan el que hacer o rol de la empresa y los

beneficios que los consumidores obtienen al comprarle o ser fieles a la marca.
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3.1.4.3 Tele Marketing o Marketing Directo

Es el uso innovador de equipos y sistemas de telecomunicaciones como parte
de la categoria de ventas personales que es dirigida al cliente. En ciertas
condiciones el tele marketing es atractivo para compradores y vendedores.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 535)

Este instrumento de comunicacién es muy util en la actualidad, es parte de las
tendencias aplicadas a los productos y servicios, suele ser muy eficaz ya que

ahorra tiempo en la labor de compradores y vendedores.

Es importante destacar que la empresas la ven como una ventaja que da
respuesta a lo inmediato con sus clientes, logrando una asistencia que le
disminuye el tiempo y esfuerzo en sus labores diarias, ademas de mejorar las

relaciones con intermediarios.

El papel del Marketing Directo es un rol personalizado, se destaca por hacer
uso del internet, de la via on line, mediante correos electrénicos, llamadas
telefénicas, paginas web, asi mismo como la participacion en redes sociales, éstas
actividades de marketing directo son parte de las funciones del marketing,
herramientas de las que se apoya la empresa para comunicar su mensaje, es
ademas una tendencia, donde los mas jovenes estan accediendo sobre todo en

redes sociales como facebook, twitter, instagram, you tube, entre otros.

Es de beneficio para las empresas hacer uso de telemarketing, ya que es otra
forma de llegar a la mentalidad del consumidor, por que en la actualidad esta muy

ligado al uso de estos medios.
3.1.4.4 Promocién de ventas

Desempefia un papel tactico generando incrementos en ventas a corto plazo,
por lo general por medio de reembolsos y disminuciones en los precios (citado por

Kotler & Armstrong, Marketing versién para Latinoamérica, 2007, pag. 463).
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La promocion de ventas juega un rol de comunicacién de mercadeo para las
empresas, apoyando la venta mediante una tactica de rebajas en los precios con

el fin de lograr un incremento en sus ventas.

Muchas son las empresas que realizan promocién en sus ventas, destancando
ésta funcion en temporadas festivas de sus localidades, aniversarios de la
compafia o bien algunas veces en temporadas bajas de ventas para no verse

afectados en su indice de ventas.

La promocidn es un componente en la mezcla del marketing donde pretende
cambiar la curva de la demanda de una empresa, es decir busca informar, lograr
persuadir y recordar a los clientes actuales y potenciales, en busqueda de producir

una respuesta por parte de ellos.
3.1.4.5 Ventas Personales

Segun (Russell, J. T., & Lane, W. R.1994, pag.30) en su libro Kleppner
Publicidad; expresan que la venta personal se emplea con mas frecuencia como
un segmento de la comunicacion a nivel masivo para crear la venta o bien,
desarrolla un relacién a largo plazo que larga dard como resultado la venta del

producto o servicio.

Las empresas hacen uso de su fuerza de venta para lograr esa relacion entre
comprador y vendedor, para establecer ese lazo de lealtad o reafirmar una
relacion que se pretende sea a largo plazo, pero esto no sera realidad si no se
logra capacitar, brindar buen entrenamiento al personal de venta a lo que algunas
pequefias empresas consideran altos costos y no lo ven como una inversion a
largo plazo que beneficia a la misma para dar una atencién de calidad a sus

consumidores.

Todas las herramientas de la CIM, deben ser parte de las empresas sin
importar su tamafo, deben estar unificadas en una misma filosofia y concepto, no
perder ese mensaje que se quiere hacer llegar a la audiencia objetivo, ya que

estos son elementos fundamentales para la existencia de las empresas.
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Estas herramientas son parte del vehiculo que mueve la venta de los productos
0 servicios, que buscan lograr posicionar en la mentalidad de los consumidores su
existencia y sus beneficios, por lo tanto deben ser aplicadas en un concepto
integral, no generard altos costos si las compafias puntualizan bien las estrategias
de mercadeo, en su mensaje se busca persuadir, comunicar e informar, pero éste
a su vez, requiere de un mensaje comprensible, interesante que logre
memorizarse en los clientes o consumidores, un mensaje que no este fuera de los
objetivos 0 metas de las empresas principalmente de la fuerza de venta, al final y
no menos importante la imagen de la empresa y de lo que oferta ser& la base de
toda herramienta publicitaria en basqueda de proyectarse como la mejor opcioén
para los consumidores de ésta manera poder persuadir, para hacer sentir que

existe y esta presente en sus decisiones de compra.

Las ventas personales es el recurso mas importante que tiene la empresa, es la
venta personalizada donde esta presente la relacion comprador — vendedor y que
éste a su vez resulta ser delicado si no logran trasnmitir la filosofia o concepto de
la empresa, si no destaca los atributos o beneficios del producto o servicio que se
oferta, el cara a cara es determinante para persuadir en los consumidores, en

cambiar sus actitudes o comportamiento para adquirir un producto.

Las empresas deben invertir en su fuerza de venta para hacerlos sentir que son
parte de la empresa y que son ellos los comunicadores principales de la
compania. Esto permitirh ademas que los consumidores tengan una buena o mala
percepcion o imagen de lo que se les oferte. Las ventas personales pueden darse

también en eventos y experiencias organizados por la empresa.

Es decir las ventas personales es el vehiculo o canal que transmite a la
audiencia objetivo, sobre el servicio o producto ofertado, el que logra esa relacién
a largo plazo con los consumidores, es determinante para persuadir y comunicar
en ellos, la fuerza de venta debe ser entusiasta, debe tener conocimiento de lo
gue oferta, ademas reconocer la importancia que tiene cada cliente que llega a la
empresa en busqueda de satisfacer una necesidad.
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3.2. Comportamiento del Consumidor

Segun (Fisher & Espejo, 2011, pag.68 ) el comportamiento del consumidor se
refiere a actos, procesos y relaciones sociales sostenidos por individuos, grupos
y organizaciones para la obtencidn, uso y experiencia consiente con productos,

Servicios y otros recursos.

Es por ello que resulta importante y deberia ser de alto interés para las
empresas estudiar el comportamiento del consumidor, los autores hacen enfasis
gue se refiere a actos, procesos y relaciones sociales para obtener de manera
consiente productos, servicios 0 recursos, éste a su vez crea una relacion
empresa y consumidor, es donde las empresas deben invertir para conocer mas
de cerca como se comportan sus consumidores respecto a la obtencion de los

productos que adquieren.

“Por consumo se conoce al resultado de consumir (verbo que se utiliza
cuando se hace uso de un bien o servicio, 0 cuando se busca un sinénimo de
gastar). Es posible, por ejemplo, consumir alimentos u otros productos de corta
vida o duracion.” (J. Paul Peter, 2006)

Desde el marco de la economia, el consumo consiste en la fase final del ciclo
econdémico ya que tiene lugar cuando el producto o servicio genera algun tipo de
provecho o utilidad para el individuo (es decir, el consumidor final). Los productos

pueden destruirse o transformarse en el acto de consumo.

Otro dato a tener en cuenta es que es posible distinguir entre el consumo
privado (el valor de las compras de productos y contrataciones de servicios que
realizan las familias y las empresas privadas) y el consumo publico (las compras y

gastos del Estado).

El consumo forma parte de un circulo econémico: el ser humano produce para

consumir y consume para poder seguir produciendo y subsistir.
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Se debe subrayar la importancia que reviste el consumidor, en efecto es posible
decir que el consumidor constituye el elemento mas relevante de la teoria del
marketing, puesto que esta concepcion marca la diferencia existente entre la
orientacion comercial hacia la produccién, la venta y la dirigida hacia el marketing.
(Cuevas, 2002 pag.3)

En el marketing la existencia comercial obedece que hay consumidores, sin
ellos no fuese posible ejercer la parte comercial. Es decir que el consumidor esta
directamente vinculado con el desarrollo de sociedades de consumo y el avance
de las nuevas tecnologias que permiten la produccién masiva de elementos de
todo tipo. Es por ello que el objetivo es llegar a los individuos de manera accesible
y atractiva a fin de obtener los mejores resultados en cada operacion. El
consumidor entonces se vuelve en el ente a captar por los proveedores, quienes

realizan el producto de acuerdo a las necesidades de cada consumidor.

Segun (Cuevas, 2002, pag. 4) para la orientacion hacia la venta supone que las
empresas mas exitosas seran aquellas que tienen los mejores equipos Yy
estrategias de convencimiento de los clientes. Ellas parten del supuesto que si una
empresa hace el suficiente esfuerzo de ventas, va a ser capaz de vender cualquier
cosa en el mercado, esta orientacion supondria entonces que los consumidores
son actores pasivos en el mercado, incapaces de tomar decisiones por si mismos

y que son altamente influenciables por otros.

Es decir que la fuerza de venta incide en la toma de decision de los
consumidores, al lograr persuadir en la compra de un determinado producto o
servicio, esto dependerd de los esfuerzos del papel del vendedor para que el
comprador o consumidor considere importante la compra de determinado articulo

o bien.

Consumidor: Es aquel que utiliza las mercancias o articulos que compra ya

sean bienes o servicios producidos. (Mercado, Salvador, 2004)
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Es decir el concepto de consumidor puede considerarse a aquel individuo que
usa o dispone finalmente del producto o servicio, muchas empresas buscan
como conquistar al consumidor; y por tanto es importante conocerlo y estudiarlo,
comprender sus motivaciones, exigencias, las exigencias de los consumidores,
para satisfacerlos, de igual manera poder dirigir acciones comerciales atractivas
segun su motivacion. Cualquier empresa interesada en satisfacer las necesidades
del consumidor debe de comprender lo que motiva a las personas a comprar un

servicio o un producto, de igual manera el por que no lo compra.

Para (Javier Alonso R., lldelfonso Grande E.; 2004). Existen dos tipos de
consumidores:

Personal

Son los individuos que compran bienes y servicios para Su propio uso y asi
poder satisfacer sus necesidades o usos personales.(Javier Alonso R., lldelfonso
Grande E.;2004)

Es decir el consumidor final que adquiere el producto para su uso personal y de

esta manera satisfacer esa necesidad que demanda.
Consumidor Organizacional

Incluye a los individuos y empresas como: agencias de gobierno, negocios
privados, compafias de servicio las cuales deberan comprar productos, equipos y
servicios para hacer operar sus empresas con la finalidad de lucro o sin ella.
(Javier Alonso R., lldelfonso Grande E.; 2004)

Son las organizaciones de mayor numero de individuos o unidades econdémicas
gue buscan ampliar la gama de sus productos y compran para surtir la oferta de

sus productos.
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3.2.1.- Tipos de respuesta del consumidor a la comunicacion integral de

mercado

La respuesta del consumidor esta basada en su decisibn de compra al elegir
producto, marca, comerciante o empresa, momento de compra, cantidad de

compra, esta serd motivada mediante la comunicacion integral de mercado.

Aquellas empresas que logren entender y capitalizar el conocimiento sobre el
consumidor, serdn las que en los proximos afios lograran un crecimiento
significativo. Los consumidores estan cada vez mas “conectados”. El tiempo en

gue el consumidor esperaba pacientemente el mensaje de la marca ha terminado.

La tendencia indica que el consumidor se encuentra en linea, interactuando con
empresas y otros consumidores para conocer mas de los productos o servicios
que pretende comprar, compartir puntos de vista o generar opiniones sobre la
empresa en cuestion. En la actualidad estdn mas conectados en redes sociales
que les facilita acercarse mas con las empresas de productos y servicios de sus

preferencias.

Los consumidores utilizan Internet como medio de comunicacion de mercado
pero no esta lejano de esta realidad las organizaciones, siendo 0til para investigar
0 bien para comprar o vender productos o servicios en mayor medida que hace
afos atras. Los consumidores entonces estan mas apoyados y apegados también
cada vez mas a los medios sociales como una herramienta en el proceso de
compra. Siendo quizads Facebook, Twitter, Instagram por mencionar los mas

populares.

La tendencia de la comunicacion de mercadeo es mas evidente cuando esta
busca realizar su proceso de compra apoyada de la tecnologia, es decir los
consumidores son cada vez mas “exigentes” quieren disponer de la informacion a
mano Yy a toda hora los consumidores buscan productos y servicios personalizados
ademas que estos sean atractivos y que se cuente con informacion disponible ya

sea sobre su utilidad, desempefio, antecedentes, manipulacion y cuidados.
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Es importante poder comprar lo que quieren en el momento considerando la
informacion, la comunicacion por parte de la empresa fabricante o distribuidora. La
comunicacion permite que los consumidores sean cada vez mas conscientes, ya
no compran por comprar, ahora buscan interactuar y estrechar esa relacion de
comunicacién sobre su proveedor de bienes y servicios se enfocan en donde y

como se elaboran sus productos.

El incentivar el consumo de los individuos se convierte entonces es un elemento
fundamental para dinamizar la economia local, permite que se generen nuevas
divisas que seran luego reinvertidas en la produccion y estableciendo un

importante circulo de compra-venta necesario para todo sistema econémico.

La respuesta del consumidor estara determinado por la experiencia obtenida de
haber utilizado el producto o servicio, las empresas deben lograr que esas

experiencias sean positivas y al final ambos resulten beneficiados.

3.2.2. Factores que influyen al comportamiento del consumidor

Segun (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 141) los consumidores del mundo varian
significativamente de acuerdo con su edad, ingresos, nivel educativo y gustos.

(tomado del libro Marketing version para Latinoamérica)

Es decir, las empresas para llegar a los consumidores no deben perder de vista
esta variedad que existe, que mediante experimentos o estudios de ese mercado
aprendan de sus resultados y reconozcan que van a obtener enormes
recompensas por esta informacién que dispongan. Es por ello que el conocimiento
de sus consumidores la informacién a mano de forma clara les permitira dirigir

mejor sus acciones a su mercado meta.

Para (Kotler & Armstrong, 2007, pdg 141) expresan en su libro Marketing
version para Latinoamérica: la manera en que estos consumidores diversos se

conectan entre si y con otros elementos del mundo que les rodea influye en sus
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elecciones entre los distintos productos, servicios y compafias”. Aqui examinamos

el fascinante conjunto de factores que afectan el comportamiento del consumidor.

Lo anterior se refiere que son esos factores que las empresas deben identificar
y reconocer basados en la investigacion, donde les permita conectarse y
concentrarse mejor en las acciones que dirigen a los consumidores en busqueda

de influir y persuadir de manera directa.

Los consumidores se ven afectados en su comportamiento por distintos factores
gue suelen facilitar o acompafar en algunas ocasiones sus decisiones, por otro
lado se podria decir que estos factores trasnforman sus decisiones cuando se trata
de su cultura o estilos de vida que algunos marcan o persuaden en sus motivos de

compra.

Es por ello que algunos consumidores se ven motivados o afectados en su
decision de compra, pese a su necesidad estos factores influyen ya sea de

manera directa o indirecta.

Se puede afirmar que los factores culturales afectan cuando determinados
productos o servicios no son autoctonos de la zona donde residen o coincide con
su estilo de vida, a veces también en la manipulacion o uso de productos

tecnoldégicos.

Los factores que influyen en el consumidor son los culturales, sociales,
personales, psicoldgicos. El consumo forma parte de un circulo econémico, el ser
humano produce para consumir y consume para poder seguir produciendo. El
problema reside, sin embargo, en que la mayoria de las personas no producimos,
sino consumimos; para ello, es necesario que formemos parte de un sistema que
nos normaliza y nos adjudica un rol, el cual debemos asumir para mantener en

funcionamiento el planeta.

Segun (Marchal C., 2006, pag. 135) conseguir consumidores para explorar un
producto innovador puede elevar las ventas de su marca y servicio. Los

consumidores tienen la voluntad de explorar para encontrar productos nuevos e
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innovadores, como usted. La novedad puede alimentar el crecimiento: no minimice

la importancia de ello al motivar al consumidor y conducirlo hacia su marca.

Lo antes expuesto por el autor conlleva a reflexionar que las empresas para
elevar sus ventas, no deben de dejar de innovar ya que esta accién estratégica
motivara al consumidor, por lo tanto se debe explorar en nuevas tendencias sin

perder la comunicacion que se quiere hacer llegar al consumidor final.

La innovacién sera siempre una tarea que debe de estar latente en las
empresas, estas les permitird una imagen fresca y de retroalimentacion a las
organizaciones, debido a que la innovacion sera ese atractivo mas importante al

gue el consumidor siempre prestara su atencion.

3.2.3.- Factores de Influencia Externa

3.2.3.1.- Cultura

Es considerada como la representacion de una serie de factores como:
conocimiento, creencias, valores, arte, moral, leyes, costumbres y habitos
adquiridos por el hombre como miembros de la sociedad. (Fisher & Espejo, 2011,
pag. 69).

Es decir, al momento de comprar los consumidores se ven influenciados por
factores externos que luego se convierten en habitos, para algunos consumidores
la compra a veces se da por tendencias o0 modas que la sociedad adquiere, estos

a su vez influye en sus costumbres, creencias y valores.

3.2.3.2.- Aspecto Demogréfico

El aspecto demogréfico influye en su estilo de vida particularmente en lo
relacionado a su ingreso, edad, situacion geografica. (Fisher & Espejo, 2011,
pég.70).
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El consumidor al momento de comprar puede que influye la localidad donde
interactla, adaptando sus ingresos a la situacion geografica y por ende lo mas
importante a su edad.

Algunos consumidores compran segun donde residan, esto influye mucho al
comprar, por que es el terreno o localidad donde interactua, su estilo de vida se
vera afectado también por los ingresos, es decir cuando el consumidor esta en un
lugar siempre estara presente la accion de comprar cuando un buen marketing

este presente.

3.2.3.3.- Estratos sociales o niveles socioecondmicos

El estrato social no esta determinado exclusivamente por el ingreso, aunque
es un factor importante para determinarlo existen otros valores importantes:
educacioén, profesion, lugar de residencia, grupo social, formas de entretenimiento

entre otros. (Fisher & Espejo, 2011, pag.70).

Los consumidores adoptan comportamientos de compras basados en el nivel
social que se vean involucrados, tales como: grupos de profesionales que buscan
la autorealizacion, niveles de educacion superior, asi mismo el consumidor
comprara segun; sea su forma de entrenimiento; ya sea deportivos o de
recreacion, turismo, algunos consumidores también comprar por ser aceptados en

Sus grupos sociales donde interactuan.

3.2.3.4.- Estructura Social

Las clases sociales o niveles socioecondmicos estan definidos con base a las
caracteristicas del hogar al que pertenecen todos sus integrantes, para que todos

tengan el mismo nivel socioecondmico. (Fisher & Espejo, 2011, pag.70).

La parte social es un factor que determina también el comportamiento del
consumidor, algunos actos de compras del consumidor se veran influenciados en

las necesidades que existan en el hogar por las amas de casa, los hijos.

Es decir los consumidores buscan el bienestar de la familia donde se conviva

dignamente priorizando la alimentacion, servicios basicos en el hogar, la
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vestimenta, la educacion, atiles mobiliarios y el algunos de buena capacidad de
adquisicion el servicio doméstico. Los consumidores establecen prioridades de

comprar en orden de necesidades.
3.2.4.- Factores de Influencia Interna

3.2.4.1.- Percepcibdn

Son aquellas actividades a través de las cuales un individuo adquiere y

asigna significado a los estimulos. (Fisher & Espejo, 2011, pag.79).

Los autores hacen énfasis que es una actividad donde el consumidor al
momento de realizar una compra daran un significado a un producto o servicio, a
esto se le da el nombre de percepcion, es un factor interno por que incide en el

consumidor de manera directa en dar una interpretacion.

La interpretacion o significado partira del consumo del producto o no por el
consumidor de aquellos elementos tangibles o no del servicio adquirido,
resultando de ellos un concepto o bien un significado para referirse al producto o

servicio del cual adquirié.

3.2.4.2.- Aprendizaje

Gran parte del comportamiento humano es aprendido, a través del
aprendizaje adquirimos la mayoria de nuestras actitudes, valores, costumbres,
gustos, conductas o sentimientos, preferencias, deseos y significados. (Fisher &
Espejo, 2011, pag.79).

El aprendizaje se adquiere cuando se da un paso de preferir o consumir un
producto o servicio, este aprendizaje o acto logra una experiencia que influye de
manera importante en el estilo de vida del consumidor, el aprendizaje logra calar

en la memoria de los individuos considerando un comportamiento aprendido.
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3.2.4.3.- Emociones

La emocion puede ser definida como un estado complejo del organismo
caracterizado por una excitacibn o perturbacion que puede ser fuerte. Son
reacciones afectivas mas o menos espontaneas ante eventos significativos (Fisher
& Espejo, 2011, pag.80).

Lo antes expuesto se refiere a que el consumidor se ve afectado en sus
emociones, existiendo una alteracién en sus sentimientos, este a su vez puede ser
0 no fuerte pero pasa rapidamente, por ello las empresas deben causar buenas
emociones de beneficios para el consumidor, donde se sientan altamente

consientes del valor que han adquirido y que este sea positivo.

Se debe cuidar mucho por parte de las empresas las emociones de los
consumidores de esto dependera fuertemente la imagen que se lleve o cause la

compra o uso de sus productos o servicios adquiridos.

Cuando se compran productos los consumidores buscan atributos y beneficios
pero mas alla las emociones seran determinante, para repetir o no la compra de

ese servicio o producto que la compafiia oferta.

Los factores internos y externos son parte de la conducta del comportamiento
de los individuos, a diario se ven influenciados por uno o mas factores, estos
determinan la compra o no de ese producto o servicio que se oferte. Es por ello
gue las empresas deben prestar su atencion a que estos factores jueguen un

papel positivo a favor de la empresa.

No obtante, la mercadotecnia esta presente en el diario vivir de los
consumidores, comunicando, persuadiendo e informando sobre los beneficios,
alterando las emociones, donde el consumidor se sienta motivado a comprar, las
herramientas de la CIM buscan influir en estos factores para instar al consumidor o
cliente de la existencia de ese bien. Ademas las herramientas de la CIM, son
elementos de comunicacion para influir en las decisiones de compra y cambiar o

reforzar esa decision.
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La mercadotecnia esta latente y busca incidir en la conducta del consumidor
para adquirir ese bien, que es el objetivo fundamental de toda empresa, en fin
apuntando a sus motivaciones bioldgicas, psicologicas, sociales, aprendidas o
instintivas. Por consiguiente deben considerarse todos los factores ya que siempre
tendra alguna preferencia para su decisién de compra, esto esta acompafiada por
un elemento de mercadeo que son las ventas personales o atencién personalizada

gue es elemento mas importante para persuadir en el consumidor.

En sintesis las herramientas de la CIM, busca estimular las ventas mediante la
incidencia en el comportamiento del consumidor pero no siempre se llega o se
aplica de manera eficaz, por que algunas empresas en el camino pierden su
comunicacién y no resulta ser interesante, eh ahi la importancia de aplicar de

manera creativa estas herramientas de comunicacion.
3.2.5.- Decision De Compra

3.2.5.1.- Proceso de decision de compra del consumidor final

Segun Schnettler, B., & Rivera, A. (2003, pag.15). Toda decision de compra
requiere un proceso que puede ser mas 0 menos consciente, pero no es necesario

gue ese proceso se efectie en el mismo lugar o el mismo dia.

Es decir, que los consumidores pasan por un proceso de pasos O etapas y
gue para tomar esta decisidn no precisa de determinar una hora o quizas un dia
especifico ya que dependera de este proceso que se menciona a continuacion

segun el autor Kotler.

3.2.5.2.- Fases del proceso de decision de compra

Segun Schnettler, B., & Rivera, A. (2003, pag.15). Philip Kotler define que el
proceso en la decision de compra se desarrolla en cinco etapas, que se detallan a

continuacion:
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Al momento de comprar todo posible consumidor pasa por etapas para
adquirir algun producto o servicio, estas fases se dan con el objetivo de decidir
una compra, quizas la mejor opcion o las mas conveniente segun el poder de
adquisicidon o necesidad de los clientes.

El consumidor se ve inmerso en una gama de opciones para comprar pero

antes reconoce una necesidad, un deseo o un impulso por comprar.

3.2.5.2.1.- Reconocimiento de la necesidad

El individuo reconoce la necesidad y esto le plantea un problema.
(Schnettler, B., & Rivera, A.,2003).

Antes de desarrollar un proceso de compra el consumidor primeramente
identifica que tiene una necesidad, en este momento reconoce que debe dar
respuesta a su necesidad.

Por ejemplo cuando se compran productos comestibles o basicos el ser
humano reconoce que tiene necesidad de beber o comer, cuando tiene sed o

hambre, es decir ha identificado una necesidad.

3.2.5.2.2.- Identifica su estado actual de insatisfaccion

Lo compara con el que desea conseguir. En el caso de las necesidades
naturales (hambre o sed), la necesidad se estimula de forma interna o natural; en
los otros casos, de forma externa: un anuncio publicitario, un escaparate, etc.,
despiertan el deseo. (Schnettler, B., & Rivera, A., 2003).

Después de haber identificado su necesidad, despierta un deseo en su
estado actual donde hace comparacion con lo que desea conseguir.

El consumidor a veces identifica su estado actual de insatisfaccion por lo
que este proceso le indica que debe resolverlo y el material de publicidad le
impulsa o motiva mas a fortalecer ese estado.

Muchas veces cuando se encuentra en una zona bastante comercial se ve

influenciado por la publicidad para dar respuesta a su insatisfaccion.
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3.2.5.2.3.- Busqueda de informacion

El consumidor tiende a buscar informacion. Puede hacerlo de dos maneras:
de forma practicamente pasiva, limitandose a estar receptivo cuando escucha o ve
un anuncio publicitario; o bien de forma activa intentando encontrar informacién o
consultando a amigos, profesionales o familiares. (Schnettler, B., & Rivera, A.,
2003).

Con esta busqueda, el consumidor conoce el producto, las diferentes
marcas que lo comercializan, las caracteristicas, los precios, entre otros como la

calidad.

El consumidor indaga més a profundidad sobre el producto, servicio o bien
que desea adquirir, este también puede informarse mediante publicidad por
cualguier medio de comunicaciéon radial o televisivo o bien escrito, ademas de
referencias boca a boca.

Por ejemplo el cliente se ve influenciado por la publicidad, la que le informa

sobre el producto o servicio que desea adquirir.

3.2.5.2.4.- Evaluacién de alternativas

A partir de la informacién obtenida, el consumidor hace un balance de los
beneficios que obtendra de cada marca, valorando las caracteristicas que mas le
interesen. (Schnettler, B., & Rivera, A., 2003).

Esta parte del proceso de compra el consumidor ya se ha informado por lo
que recurre a evaluar sobre beneficios que le dara la compra o adquisicién de ese
producto, bien o servicio que requiere.

Es decir, una vez que el cliente esta informado de lo que desea adquirir o
lograr su satisfaccion este tiene a disposicion diferentes alternativas de las cuales

estan pasan por un proceso de evaluacion.
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El consumidor de hoy recurre a evaluaciones de productos o servicios
mediante cotizaciones o variedades de productos expuestas que son visibles para

el cliente.

3.2.5.2.5. - Decision de compra

Segun la valoracion de las alternativas, en esta fase el consumidor lleva a
cabo la compra, decidiendo la marca, la cantidad, y donde, cuando y como efectla
el pago. (Schnettler, B., & Rivera, A., 2003).

La valoracion del consumidor estara basada en varias caracteristicas de un

producto, para luego decidirse cual es su mejor alternativa.

Pero antes de decidirse a comprar podrian pasar dos cosas:

a) Que otras personas le influyan con argumentos que no habia tenido en
cuenta. Si estos argumentos son absolutamente negativos, cambiara de
opinion. (Schnettler, B., & Rivera, A., 2003).

El consumidor basado en experiencia o referencias de compra de otras
personas se vera influenciado o no para decidirse, pero cuando esta referencia

sea negativa probablemente no comprara el producto recomendado.

b) Que el comprador desee complacer a otra persona, en cuyo caso tratara de

ponerse en su lugar. (Schnettler, B., & Rivera, A., 2003).

El comprador algunas veces decidira alguna compra por satisfacer los deseos,

gustos, o bien preferencias de otras personas.

3.2.5.3.- Comportamiento pos compra

Dependera de la satisfaccion o insatisfacciéon que le produzca el producto

una vez comprado y usado; es decir, si realmente tiene lo que esperaba. Si el
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producto esté al nivel de sus expectativas, volver4 a comprar casi con seguridad;
si no lo esta, no comprara e incluso puede que al hablar con otras personas no lo
recomiende. (Schnettler, B., & Rivera, A., 2003).

No siempre el consumidor pasa necesariamente por todas las etapas del
proceso; por ejemplo, en la compra impulsiva se pasa directamente a la cuarta

etapa.

En esta parte del proceso de compra el consumidor adquiere una conducta
de satisfacciébn o no de lo que esperaba, es decir si este cumple 0 no con sus
expectativas, de aca la experiencia de compra de ese producto dara o no buenas

referencias por parte del consumidor final.

3.2.6.- Tipos de conducta de compra:

Segun Kotler (2001, pag. 24) La toma de decisiones varia segun el tipo de
decision de compra, entre mas complejas y costosas son las decisiones, tienden a

requerir mas deliberacion del consumidor y mas participantes en la compra.

3.2.6.1.- Conducta de compra compleja

Cuando estan involucrados en la adquisicion y tienen conciencia de que
existen diferencias entre las marcas. La compra es arriesgada, costosa y auto
expresiva para el consumidor ya que no tiene gran conocimiento de la categoria
del producto. (Kotler , 2001)

El mercadologo debe diferenciar las caracteristicas de su marca a través de

medios impresos para describir beneficios del producto.
En ese tipo de conducta el consumidor adquiere el producto de manera muy
arriesgada ya que no necesariamente tiene amplio conocimiento del bien o

servicio de lo que ha comprado.
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3.2.6.2.- Conducta de compra que reduce lainconformidad

El consumidor no aprecia diferencias entre marcas. La compra es riesgosa
y costosa también. Demandas de auto actualizacion; Necesidades de estima
(autoestima., reconocimiento., posicionamiento) Necesidades sociales (sentido de
pertenencia, amor) Necesidades de seguridad (seguridad, proteccion)

Necesidades fisioldgicas (hambre, sed). (Kotler, 2001)

El consumidor comprara por precio o por conveniencia. Al usar el producto
puede que esté inconforme. Al respecto, el mercaddlogo debe proporcionar
creencias y evaluaciones que ayuden al consumidor a sentirse bien en su

eleccion.

Es importante que cuando se adquiera un producto el consumidor busque
satisfacer una necesidad para reducir su inconformidad de lo que desea, por lo
tanto el mensaje de la comunicacion de mercadeo debe exponerse de tal modo
gue el consumidor sienta que ha hecho la mejor eleccion y esta respaldando sus

creencias respecto al producto comprado.

3.2.6.3.- Conducta de compra habitual

Los consumidores al comprar eligen un producto no por lealtad a la marca
sino por habito. Se familiarizan con la marca. Con reaccién a los productos de baja
participacion, los mercadologos deben utilizar anuncios con simbolos visuales e

imagenes a fin de ser recordados por los compradores. (Kotler, 2001)

En muchas ocasiones el consumidor se ve obligado a comprar por habito,
debido a la relacion que toma con el producto adquirido en cuanto este haya
ofrecido una experiencia positiva o bien satisfactoria para el consumidor final, esa
experiencia es la que hace que se interconecte con el mensaje publicitario ademas

de que le invite a usar siempre el producto o servicio como parte del estilo de vida.
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3.2.6.4.- Conducta de compra de busqueda de variedad

Segun (Kotler, 2001) situaciones en donde hay poco involucramiento del
consumidor pero diferencias entre marcas. Se observa que los compradores

hacen muchos cambios de marcas.

El lider del mercado tratara de estimular la conducta habitual del
consumidor mediante el dominio del espacio del producto (anaqueles). La

competencia estimulara la variedad ofreciendo bajos precios.

Es un proceso donde el consumidor se ve bombardeado por diferente
opciones de marcas, por ello las empresas deben ofrecer una gama de productos

en la busqueda de satisfacer las necesidades basicas del consumidor.

3.2.6.5.- El proceso de Decision de compra

Segun Philip Kotler (2001, pag. 23): los mercadélogos deben comprender la
manera en que los consumidores toman sus decisiones de compra, es decir, quién
la toma, el tipo, y los procesos de la toma de decision.

En lo antes expuesto el autor dentro del concepto de comportamiento del
consumidor, se encuentra muy ligado el proceso de decision de compra por parte
de una persona. Al realizar dicha actividad, un individuo puede desempeiiar

diferentes roles que seran explicados a continuacion.

Funciones en la compra: cinco funciones que podria desempefiar la gente

en una decision de compra:

-Iniciador

La persona que sugiere comprar el producto. (Philip Kotler, 2001)
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Para realizar la decision de compra siempre se da que hay quien da inicio a
la decisién, en busqueda de despertar un deseo o0 necesidad.

El iniciador sugiere hacer la compra como la mejor opcién de adquisicion

del producto, bien o servicio que se expone a la venta.

- Influyente

Persona cuya opinion es relevante en la toma de la decision. (Philip Kotler,
2001)

En el comportamiento de compra siempre hay quien influye para que se
adquiera un producto, bien o servicio, este suele ser importante o relevante en la

toma de decision.

- El que decide

Aquella que determina si el producto se compra, qué se compra o donde.
(Philip Kotler, 2001)

En la conducta del consumidor hay quienes determinan la compra o no del
producto ademas de decidir donde debe de realizarse, es labor del
mercadotecnista dirigir un mensaje integral de comunicacion para retener al

tomador de decisiones, para fidelizar o repetir sus compras.

- Comprador

Aquella que la efectta. (Philip Kotler, 2001)

Este ultimo es el que adquiere el producto, cuando la persona ha decidido

pagar un valor para comprar o adquirir ese producto.
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El comprador es el que ha decidido el intercambio del valor del dinero a

cambio de la adquisicion del producto, bien o servicio.

- Usuario:

Aquel que consume o usa el producto. (Philip Kotler, 2001)

Segun Marchal C. (2006, pag. 131) la gente piensa en forma cuidadosa
particularmente cuando debe hacer una compra (aunque su impresion del
producto se forma casi instantaneamente). Con menos tiempo para comprar y mas
gastos diversificados, es critico que usted enlace al consumidor y convierta sus

compras en una actividad divertida, facil e informativa, es decir, entretenida.

El autor hace referencia a que al momento de comprar se le entregue al
consumidor una actividad de entrenamiento, es decir basar la compra en algo que

el consumidor se enlace en algo més facil de divertirse pero a la vez informarse.

En la actualidad muchas empresas hacen sus esfuerzos por comunicar a
los consumidores sobre su entidad, ademas para fortalecer su imagen, asi mismo
algunas empresas realicen actividades de comunicacion de mercadeo de una

manera entretenida.

Es decir, el consumidor de hoy busca algo mas que gastar su dinero y
hacer una compra, busca informacion y tener una experiencia de entrenamiento
pero a la vez positiva, en esto consiste el reto de las empresas de poder analizar
el comportamiento del consumidor y dirigir un plan de medios mas eficiente que

cale en la mente de su target. (Publico meta).

Para poder llegar a mas consumidores el mensaje de comunicacion integral
de mercadeo debe exponerse de una forma mas clara y objetiva este debe ser el
principal influyente en la toma de decision del consumidor para la adquisicion de

un producto, bien o servicio que desea comprar.
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V.- PREGUNTAS DIRECTRICES

¢, Qué herramientas de comunicacion integral de mercadeo aplica Panaderia y

Reposteria Belén?

¢Qué tan eficaz estd siendo la comunicacion de mercadeo en Panaderia y

Reposteria Belén, respecto al comportamiento de sus consumidores?

¢,Como la comunicacién integral de mercadeo, incide en la decisiébn de compra de

los consumidores de Panaderia y Reposteria Belén?
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COMUNICACION INTEGRAL DE MERCADEO - CIM

La comunicacién
de mercadotecnia
son todos los
componentes de
comunicacion de
la mercadotecnia
los cuales
incluyen las
relaciones
publicas, la
publicidad, las
ventas
personales, y la
promocion de
ventas, a todo se
le denomina
comunicacion de
mercadotecnia.
(Russell & Lane,
1994, pag. 25).

V.- OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

PROMOCION
PUBLICIDAD

Perfil
Demografico

Herramientas de
Medios de
comunicacion

15 a 25 afios
26 a 35afos
36 a 45 afios
COMUNICACION INTEGRAL |46 a 55 afios Encuesta /
DE MERCADEO: Mayor a 55 afios Observacion
¢ Podria decirme en cual de ) _
los siguientes rangos de edad | Masculino Consumidor De
se encuentra usted? Femenino Panaderla} Y
Reposteria
¢,Cudl es su sexo? ﬁlo Belén
¢ Reside en el municipio de Barrio de donde
procede:
Matagalpa? Consumidor De | Encuesta
Ninguna Panaderia y
Estudiante Reposteria
i Asalariado Belén
¢ Cual es su ocupacion? Empresario
Trabajador por
cuenta propia Encuesta
¢Cual es su nivel educativo? | Ninguno Consumidor De
Primaria Panaderia y
Secundaria Reposteria
Universidad o Belén
técnica
Postgrado
Otro cual?
¢ Usted presta mucho interés Consumidor De
a las promociones y Si Panaderia y
publicidad para comprar sus | No Reposteria Encuesta /
productos? Belén Observacion
¢ Cada cuanto usted obtiene Diari Consumidor De
informacion sobre 1aro Panaderia y
) . Semanal .
promociones o publicidad : Reposteria
Quincenal Belén
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V.- OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

La comunicacion
de mercadotecnia
son todos los
componentes de
comunicacion de
la mercadotecnia
los cuales
incluyen las
relaciones
publicas, la
publicidad, las
ventas
personales, y la
promocion de
ventas, a todo se
le denomina
comunicacion de
mercadotecnia.
(Russell & Lane,
1994, pag. 25

COMUNICACION
DE MERCADEO

Marketing Mix

Promocién

Mensaje
Publicitario

de la Empresa Reposteria

Consumidor De

Belén? Panad.
Mensual .
Reposteria
Belén Encuesta
¢Qué otras formas de venta | Nunca
le gustaria para ofertar los
productos Reposteria Belén? | Exhibiciones
Por catalogo Encuesta
Consumidor De
Por teléfono/envios Panad.,
Reposteria
Belén
Por internet ((Web,
redes sociales)
Personalizada
Otros : (cudl?)
¢ Por qué caracteristicas Consumidor De
usted selecciona Precio Reposteria
su compra en Reposteria Belen Encuesta
Belén? Plaza
Promocion
Producto
Otro ¢ Cual?
¢Incide en usted las
promociones a la hora si
de comprar productos No
Reposteria Belén?
¢ Usted conoce el nimero
telefénico de Reposteria Si Consumidor De
Belén? No Reposteria Encuesta/
Porque? Belén Observacion
¢ Considera usted que las
técnicas de venta Modernas
y promocién que utilizan Antiguas Consumidor De
Reposteria Belén son: Reposteria Encuesta/
Belén Observacion
Impresién de publicidad:
Publicidad visible:
Publicidad impresa se
puede leer a distancia: Si
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V.- OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Mensaje
Publicitario

Publicidad compresible: No Consumidor Observacion
Uniforme con slogan o
marca de la empresa
Rotulacién de la empresa
afuera es visible:
Banner publicitarios se Observacion
puede leer a distancia Consumidor
Promociones en el local Si
El cliente pregunta por las | No
promociones:
Empaque o presentacion Consumidor Observacion
del producto presenta Si
marca de la empresa: No
Comunican los Consumidor Observacion
colaboradores sobre
promociones: Si
Tono de voz a en los No
colaboradores: Observacion
El cliente observa la
publicidad en el local: Si Consumidor
No
Es necesario para usted Si
ﬂue Repozterla Eelen | No Encuesta
aga uso de u.n uen plan Observacion
de mercadeo :
. Consumidor De
Cada cuanto le gustaria Semanal_ R .
o - ) eposteria
recibir promociones de la | Quincenal Belén
empresa Reposteria Mensual
Belén? Anual
e Comprensible: Observacion
e Informa:
e Es objetivo: Sl
e Atractivo: NO
e Realista: Empresa
e Persuasivo:__
e Alcanzable:_
e Visible:
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COMUNICACION INTEGRAL DE MERCADEO - CIM

La comunicacion
de mercadotecnia
son todos los
componentes de
comunicacion de
la mercadotecnia
los cuales
incluyen las
relaciones
publicas, la
publicidad, las
ventas
personales, y la
promocion de
ventas, a todo se
le denomina
comunicacion de
mercadotecnia.
(Russell & Lane,
1994, pag. 25).

PROMOCION
PUBLICIDAD
MARKETING
DIRECTO
RELACIONES
PUBLICAS

Herramientas de
Medios de
comunicacion

Coémo describen a
Reposteria Belén? (Mision,
Visidn, Objetivos, Valores,
Slogan)

Qué herramientas de
comunicacion de Mercadeo
aplica comunmente
Reposteria Belén?

¢Por qué aplican mercadeo?
Qué importancia o beneficio
tiene para su empresa?

;,Como se describe la
comunicacion de Mercadeo
que aplica Reposteria Belén?

¢, Qué tan eficaz consideran
que esta siendo la
comunicacién de Mercadeo
en Reposteria Belén respecto
al comportamiento de sus
consumidores?

JLa comunicacion de
mercadeo es un elemento
que incide en la compra de
los consumidores de
Reposteria Belén?

Preguntas
abiertas

Preguntas abiertas

Preguntas

abiertas

Preguntas abiertas

Preguntas abiertas

Preguntas
abiertas

Preguntas abiertas

Propietarios Del
Negocio

Propietario Del

Negocio

Propietario Del
Negocio

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

De donde le gustaria o le
fuese mas atractivo recibir
informacion de lo que se
oferta en la empresa
Reposteria Belén?

Medios Televisivos
Medios Radiales

Consumidor De
Reposteria
Belén

Encuesta/
Observacion

Medios Escritos
(revistas,
periédicos,
panfletos, volantes,
afiches, etc)

Internet (Web,
redes sociales)

Consumidor De
Reposteria
Belén

Encuesta/
Observacion
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De persona a
Persona (por
referencia)

Perifoneo
Otro ¢ Cual?

¢,Cuadl de estos medios de
comunicacién influye en

usted para que incida en la
compra de sus productos?

Medios Televisivos
Medios Radiales
Medios
Escritos(revistas,
periédicos,
panfletos, volantes,
afiches, etc)

Internet (Web,
redes sociales)

De persona a
Persona (por
referencia)

Perifoneos

Otro ¢ Cual?

Consumidor De
Reposteria
Belén

Encuesta/
Observacion

¢,Dé una sugerencia de tipos
de promociones que le

Consumidor De

gustaria recibir la empresa Reposteria Encuesta/
Reposteria Belén? pregunta abierta Belén Observacion
¢ Ha participado de Consumidor De
promociones u ofertas Si Reposteria
en la Empresa Reposteria? No: Belén Encuesta
¢Su consumo aumenta al Consumidor De
existir promociones u ofertas | Sj Reposteria Encuesta/
en la Empresa Reposteria? | No: Belén Observacion
Qué mensaje le transmite pregunta abierta
Reposteria Belén, como la
describe: “donde la presencia
de sus propietarios hace la
diferencia”: Gerente
Propletarlo,De Entrevista
. Reposteria
pregunta abierta .
Belén

Qué Acciones de Relaciones
Publicas aplican?

¢, Qué tipo de promociones
se realizan al afio? Y como
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V.- OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

las comunica?

¢, Qué temporadas
consideran oportunas para
aplicar promociones y
porque?

¢, Se mejoran las ventas al
momento de aplicar
promociones? Qué tipo de
mejoras o cambios alcanza?

¢ Cémo describe a su fuerza
de venta y como los
motivan?

¢En que radica la
importancia de la fuerza de
ventas? (personal de la
Respost. Belén.

¢, Qué es la publicidad para
Reposteria Belén y qué
importancia tiene?

¢ Realizan acciones de
Marketing Directo u on line?

¢ Cémo describen a sus
consumidores? (audiencia
objetivo)

Que mensaje quieren
comunicar a sus clientes o
consumidores? Y a través
de qué medios?

pregunta abierta

pregunta abierta

Pregunta abierta

% E % Segun (Fisher Factores Estilo de viday |¢Cudl de las siguientes
QW LIDJ D % & Espejo, 2011, Internosy | personalidad del |actividades le gusta
=223 pag.68) el Externos que |consumidor realizar mientras visita
O« 00— . . !

OF O comportamiento | Influyen en el Reposteria Belén?
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Escuchar Musica
Ver Television
Ninguna

Otras (cual?)

Consumidor De
Reposteria
Belén

Encuesta/
Observacion




V.- OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

del consumidor
se refiere a
actos, procesos
y relaciones
sociales
sostenidos por
individuos,
grupos 'y
organizaciones
para la
obtencién, uso
y experiencia
consiente con
productos,
servicios y otros
recursos.

Consumidor

Si escucha radio y/o

television: ¢ A escuchado Si Consumidor De
anuncios comerciales de No Reposteria
Reposteria Belén? Belén Encuesta
, , Electrénica
¢, Cudles son sus géneros ,
musicales preferidos? Hip Hop
Pop
Rock Consumidor De
Pop Rock Reposteria Encuesta/
R&B Belén Observacion
Rap
Reguetdn
Otros ¢,Cuales?
Informativo Consumidor De
. B Reallty_Show Repos:terla Encuesta/
¢,Cual es la tematica de Educativo Belén e
X Observacion
sus programas de Entrevistas
televisidon que mas le atrae | Mdsica
Deportes
Series
Telenovelas

¢ Ha participado de ofertas

Otros, cuales?

Consumidor De

promocionales de los Si . Encuesta/
. Reposteria .
productos de Reposteria No . Observacion
< Belén
Belén de Matagalpa?
¢ Usted valora la publicidad
de las promociones . Consumidor De
Si .
de los productos que se Reposteria Encuesta
. No .
venden en Reposteria de Belén

Matagalpa?
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V.- OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

¢ Qué es lo que mas le
desagrada de las
ventas personales?

Que la engaiien
Falta de Higiene
No hay
promociones

: Encuesta/
La mala calidad Observacion
La imagen del
producto
Otros,
especifique
Estilo de vida y
persona_l(ijdad del 1, Le es atractivo la
consumidor ¢
presentacion de los Si
productos y publicidad de |No ¢Por qué?
Reposteria Belén?
Segun (Fisher
& Espejo, 2011, CONSLMIDO
pag.68 2 el t REPOSTERIA | Encuesta/
godn;f)or amien Factores BELEN observacion
consumidor se |Internos'Y Compra de producto Local:
. Observa los atributos del
refiere a actos, | Externos Que producto:
procesos y Influyen En El C ' _
i . ompra por precios:
C?AI\IAEI\?T%FA ;?)I;(;I?e r;es Consumidor Satisfaccion del producto: | g;
. El producto se encuentra No
DEL sostenidos por .
CONSUMIDO |individ accesible:
R mrulv(l)suos, Le llama la atencion la
organizaciones Exponencia del producto CONSUMIDOR
pa%a la pero no lo compra DE
., ATENCION DE LA FUERZA
obtencpn, uso DE VENTA Si REPOSTERIA
y experiencia Trato amable: No BELEN
productos, Atencién con Observacion
servicios y respeto:

otros recursos.

Extrovertido:
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Alegre:

Relajado:
Desanimado:
Tiempo de espera
adecuado (max 10
minutos):

V.- OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tiempo de Permanencia Si
Estilo de viday |(30mnts a 1 hora): No
personalidad del | Respuesta oportuna por
consumidor parte del
personal: Observacion
AMBIENTE DEL LOCAL:
Musica (buen
volumen):
Electrénica, Pop o
Regueton: Local de la
Television encendida no es empresa
desagradable:
Programa Musicales son
agradables:
Programa Deportivos:
Volumen Moderado:
Privacidad para conversar:
Seqin (Fisher Proceso de | (USe0 compra prodcios |
& ES,DEJO, 2011, DECISION Decision de No Consumidor De
d pag.68) (_al DE COMPRA Compra Reposteria Belén | Encuesta
o) comportamient Supermercados
O x © d%' Pulperias
0 consumidor S€ . De las siquient Reposteria Belén
=SS refiere a actos, ¢DE 1as siguientes Calle avenida de
=5 procesos y opciones mencione donde los Bancos
9 i ted compra productos de - Z
E =z relac_lones Toma de ;S . pB IIO 5 Reposteria Belén
Q S sosfecz)r(\:ilg:)ess or Decision eposteria Belen Semaéforos
= A P Parque Dario c idor D
Q individuos, Reposteria Belén | — oot °¢ | Encuesta
O grupos y P Reposteria
organizaciones frente a Belén
para la Supermercado
PALI
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V.- OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

obtencion, uso
y experiencia
consiente con
productos,
servicios y
otros recursos.

Otros
¢Cada cuanto hace sus Diario
compras en Reposteria Semanal Consumidor De
Belén? _ Reposteria Encuesta
Quincenal Belén
Mensual
frecuentemente:
. or habito
Usted es un cliente que por S
¢ (alimenticio):
compra en Reposteria
Belén: : .
u por ocasiones | Consumidor De
(eventos): Reposteria
Belén Encuesta
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DISENO METODOLOGICO

6.1.- Enfoque de la Investigacion

El presente estudio tiene un enfoque cuantitativo con elementos cualitativos;
cuantitativos por cuanto se establecieron las variables y los conceptos que se
midieron utilizando las herramientas de estadistica descriptiva. Ademas de
describir la aplicacion de la comunicacién integral de mercadeo y esta a su vez
como influye en el consumidor. El enfoque cualitativo utiliza la recoleccion de
datos sin medicion numeérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en
el proceso de interpretacion. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Batipsta
Lucio, 2010).

Cuantitativo porqgue examina los datos de manera numérica, esta fundamentada
en los hechos prestando poca atencién a la subjetividad de los individuos.

Cualitativo porque se realizd una entrevista a profundidad a propietaria de la
empresa que permiti6 comprender el fendmeno en estudio tal como lo sienten y lo

viven los entrevistados.

La investigacién cualitativa abarca enfoques que por definicibn no se basan en
medidas numéricas. Se sirve de entrevistas en profundidad o de andlisis de
materiales historicos. Este enfoque busca describir cualidades de un fenémeno, no
trata de probar o medir en qué grado cierta cualidad se encuentra un
acontecimiento si no de descubrir tantas cualidades como sea posible. (Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado y Batipsta Lucio, 2010).

Se observaron eventos y actividades cotidianas de compras en la Panaderia y
Reposteria Belén, ubicada en calle central del municipio de Matagalpa y la otra
sede ubicada por los seméaforos del parque Dario, como el proceso evaluativo de

comportamiento del consumidor o clientes de esta empresa.
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6.2.- Tipos de investigacidon segun el alcance y tiempo de realizacion

Correlacional:

Investigacion correlacional: “Tiene como propdsito conocer la relacion que
exista entre dos o mas conceptos, categorias o variables en un contexto en
particular” (Hernandez et al., 2006, p.105)

En esta investigacion se estudido la relacibn de las dos variables: la

Comunicacion integral de mercadeo y el comportamiento del consumidor.

Segun el periodo de estudio, el tiempo de realizacion de corte transversal: al
estudiarse una pequefia muestra, Briones, citado por (Bernal, 2000) las define
como seccionales o transversales, considerando aquellas investigaciones en las
cuales se obtiene informacién del objeto de estudio (poblacibn o muestra) una

Unica vez, en un momento dado.

Es decir, se centra en analizar una o diversas variables en un momento
dado. También es adecuado para analizar la relacibn entre un conjunto de
variables en un punto del tiempo especifico, en este estudio Il semestre del afio
2015, en la empresa Panaderia y Reposteria Belén de Matagalpa. Es transversal,

porque los instrumentos se aplicaron una sola vez.

El enfoque o Paradigma, es Postpositivista: Segun Martinez (1997), la
diferencia fundamental entre el paradigma positivista y el post-positivista se ubica
en su gnoseologia o teoria del conocimiento. En el post-positivista se supera el
esquema positivista que considera la percepcion como simple reflejo de las "cosas
reales" y el conocimiento como copia de esa realidad. Al contrario, para el post-
positivismo, el conocimiento es considerado como el resultado de una interaccion

dialéctica entre el conocedor y el objeto conocido.

Se trata de un sistema de ideas enteramente nuevo, basado

fundamentalmente en supuestos no sélo diferentes, sino también contrastantes, es
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decir el Post positivismo es critico realista, lo que significa que la realidad existe
pero no puede ser completamente aprehendida y los hechos que ocurren pueden
ser explicados, ya que son manejados por leyes naturales que los humanos solo

pueden percibir de manera incompleta.

6.3.- Poblacién y muestra

Segun Fracica, citado por (Bernal, 2000, pag. 158) poblacion se define como
“el conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la investigacion. Se

puede definir también como el conjunto de todas las unidades de muestreo”.

Para Jany, citado por (Bernal, 2000) define poblacién como la “totalidad de
elementos o individuos que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre las

cuales se desea hacer inferencia o unidad de analisis”.

El &rea en estudio es la Empresa Reposteria Belén ubicada en la calle central
del Municipio de Matagalpa, el universo o poblacién es el conjunto de todos los
individuos o casos que cumplen determinadas caracteristicas o propiedades, y en

el que se desea estudiar un fenédmeno, en este caso sus clientes o consumidores.

Tamafio y tipo de Muestra

Existen varias clasificaciones para los métodos de muestreo. Para Weiers,
citado por (Bernal, 2000), las mas usadas son: disefios probabilisticos y no
probabilisticos y disefios por atributos y por variables. Dentro del método
probabilistico estan: Muestreo aleatorio simple, sistematico, estratificado, por

conglomerado, de areas y polietapico.

Para el presente estudio, se consideré el método probabilistico, al aplicarse
una formula estadistica para determinar la muestra de tipo aleatorio simple, ya que

a partir de la muestra cada uno de los clientes tuvieron la misma probabilidad de
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ser seleccionados, por lo que al tratarse de una muestra estadistica, la informacion
obtenida del estudio puede ser generalizada, con una estimacion precisa del error.

Segun registros de las estadisticas de visitas de los clientes al negocio para la
realizacion de este estudio, El universo y poblacion es de 3672 correspondiente a
consumidores en Reposteria Belén, la muestra es equivalente segun formula a

179 personas del municipio de Matagalpa.

La formula aplicada para determinar la muestra, partiendo de una poblacién

N=414 de clientes atendidos en forma semanal, es la siguiente: Dénde:

Formula: -
n= _Z?2a02P QN
2 2
& (N_1 )+Z PQ Fuente: Bernal {2000)
DESCRIPCION VARIABLES VALORES
tamaiio de la mmestra n 179
margen de conflanza. Es igual a 1 96 (valor que cormsponde & un coeficients 72 w2 L645

de D5%.), para a=005 v con 90%. es] 645 para o=0.1

Frobabilidad que el evento ocurra (de édto), cuando no ge conoce ge P 0.5
le da un valor méxmo de 0.5 -
Probabilidad de que el evento no ocuma (de fracaso). O=1-P. 31 P=03,

entonces, Q= 1-035, es decir Q=05 0.5
es el error permisible o error muestral no debe sermayor de 6%, para - 0.06
este caso partumos de 10%, es decw 0.1 & e
tamafio de la poblacidn, que equivals a 414 promedio de clentes N 3672
atendidos semanalmente segin registros. - =
2
ZZa2 P QN 24841310
€2 (N-1)+22PQ 13.8921
n= 178.8160 iguala 179
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6.4.- Métodos y técnicas para el analisis de datos

6.4.1. Método tedrico

Se aplicé el método tedrico, el cual permiti6 conocer las causas y relaciones
entre los procesos y fendmenos de la realidad que, por lo general, no se pueden
observar directamente, entre ellos tenemos el analisis y sintesis el cual se
empleara durante toda la investigacion para hacer un analisis de todo el contenido,
asi como sintetizar lo mas importante; induccion y deduccién los que permitieron
hacer generalizaciones sobre la investigacion a través de la interrelacion de lo

general a lo particular; la abstraccion y concrecién (Corea, 2005).

6.4.2. Métodos empiricos

Segun (Bernal, 2000) tienen como propdsito el analisis de materiales impresos.
Ademas se utilizé el internet como una técnica que hoy en dia se ha convertido en
uno de los principales medios para captar informacion, mediante la busqueda de
articulos de revistas e informes con sus respectivas fuentes. También se aplico el
método empirico en la obtencion de la informacion a través de las siguientes

técnicas:

Para llevar a cabo esta investigacion fue necesario aplicar las técnicas de

recolecciéon de datos de las variables de estudio.

Encuesta

Para (Bernal, 2000) la encuesta es una técnica de recoleccion de informacion
mas usada, a pesar de que cada vez pierde mayor credibilidad por el sesgo de las
personas encuestadas. Esta se fundamenta en el cuestionario con el propésito de

obtener informacion de los clientes de Panaderia y Reposteria Belén.

Se aplicd técnicas de muestreo (encuesta: cuestionario), mediante una
encuesta de tipo estructurada, utilizando la entrevista personal, para evaluar las

variables que influyen en el comportamiento del consumidor de la Panaderia y
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Reposteria Belén del Municipio de Matagalpa, a diferentes consumidores o
clientes de la Empresa Reposteria Belén #1 y # 2 de Matagalpa, para un total de
179 clientes segun férmula aplicada. Con un total de 33 preguntas entre ellas de

tipo dicotdmicas y preguntas abiertas. (Ver anexo:1)

Entrevistas

La entrevista, segun (Bernal, 2000) es “una técnica orientada a establecer

contacto directo con las personas que se consideren fuente de informacion”.

Las entrevistas se realizaron de manera personal, fueron dirigidas a los
propietarios de la Panaderia y Reposteria Belén, en compafiia de la representante

del Area de Mercadeo.

Con estas entrevistas se pretende corroborar la orientacién sobre informacion y
proyeccion de la efectividad del marketing relacionados a esta empresa. La
entrevista fue aplicada directamente a los propietarios o encargados de la familia

que atienden la empresa con un total de 16 preguntas. (Ver anexo: 2 y 13)

Observacion

La Observacion: Es considerada por Zacarias (2000:97), como el registro
visual de lo que ocurre en una situacion real, clasificando los acontecimientos
pertinentes de acuerdo con algun esquema previsto segun el problema de estudio.

(Ver anexo: 3)

Se realizé la recoleccion de datos mediante la observacion directa, en el
campo de estudio, describiendo el ambiente con anotaciones apoyados del
instrumento, es decir se asistid a la empresa Panaderia y Reposteria Belén, donde
se observo el comportamiento del consumidor y directamente la oferta de
productos de la empresa, de esta forma conocer como se comporta la variable de

estudio respecto a la CIM.

Revision bibliografica
Referencias o bibliografia, Son las fuentes primarias utilizadas por el

investigador para elaborar el marco tedrico u otros propositos; se incluyen al final
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del reporte, ordenadas alfabéticamente. (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado
y Batipsta Lucio, 2010).

Esta técnica ayud6 de manera significativa tanto en el desarrollo del marco
tedrico, como en el proceso de discusion de los resultados de la investigacion,

para apoyar y fortalecer la teoria.

Procedimiento para larecoleccion de Informacion

Los datos fueron sometidos a clasificacion, registro, tabulacion y codificacion

si fuere el caso.

Los datos fueron procesados cuantitativamente, lo cual permitio calcular

promedios y porcentajes, y asi representar graficamente los resultados obtenidos.

Para el analisis de los datos, se utilizaron las siguientes técnicas (entre otras):
la Estadistica descriptiva: que analiza, estudia y describe a la totalidad de
individuos de una poblacion. Su finalidad es obtener informacion, analizarla,
elaborarla y simplificarla lo necesario para que pueda ser interpretada comoda y
rapidamente y por tanto, pueda utilizarse eficazmente para el fin que se desee.
Para el procesamiento de los datos se utilizé Microsoft Office Excel.
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VIl.- ANALISIS Y DISCUSION DE DATOS

Perfil demografico de los clientes en Panaderia y Reposteria Belén:

Uno de los elementos importantes para las empresas es conocer a sus clientes
o consumidores, por ello este estudio describe y evalla ese comportamiento que

de manera directa e indirecta incide en las empresas.

Para este estudio el foco principal es el analisis de la comunicacion integral de
mercadeo y su incidencia en el comportamiento del consumidor, a continuacién
también se presentan los resultados basados en encuestas a clientes, entrevista a

propietaria y observacién en la empresa. (Ver grafico 1)

E15a25
m26a35
m36a45
W 46a55

B mayoras5

Grafico 1. Rangos de Edad.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes

En el primer instrumento basado en las encuestas aplicadas en la empresa
Panaderia y Reposteria Belén, los resultados reflejan de un 100% un 55% esta

representado por un segmento joven adulto de 26 a 35 afios de edad.

Se puede notar en el grafico 1, que predomina el segmento joven adulto un
mercado al que la empresa puede llegar con acciones atractivas e innovadoras,
donde es un segmento poblacional que estd muy informado y mas atento a las

acciones comerciales.
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Grafico 2. Sexo al que pertenece.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes

En los consumidores el aspecto demografico influye en su estilo de vida
particularmente en lo relacionado a su ingreso, edad, situacion geogréfica. ((Fisher
& Espejo, 2011, pag.70).

Este dato es fundamental para tomar decisiones estratégicas en este segmento
poblacional, en el grafico 2 refleja la respuesta a la pregunta a que sexo
pertenece: los encuestados contestaron que un 55% de los clientes es
perteneciente al sexo femenino, y un 45% al masculino, por lo tanto se podrian
dirigir acciones muy especificas de fortalecimiento de fidelidad para satisfacer este
segmento de mercado, donde se dirijan acciones equitativas e inclusivas para

ambos sexos.

Por ello las empresas deben tener estos datos para incidir en sus clientes o
mercado objetivo. La empresa con este dato puede realizar acciones especificas
para el segmento de la poblacién que gusta consumir sus productos, tanto como el

gue compra en la empresa como los locales donde se distribuye la panaderia.

Contar con un buen porcentaje de clientes mujeres indica una accion de
mercadeo importante para este segmento de la poblacion, la empresa puede
innovar con alguna accién atractiva en cuanto a sus gustos y deseos, en cuanto a
la preferencia o necesidad de sus productos, sean estos el sector de panaderia o
pasteleria, sin obviar al segmento masculino que no estd muy lejano en el dato

gue refleja la grafica 2.
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Grafico 3. Procedencia del Cliente o consumidor.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes

La grafica 3 refleja las respuestas a la pregunta sobre la procedencia del cliente
0 consumidor, un 40% es perteneciente al municipio de Matagalpa, seguidamente
San Ramoén y municipio de Dario con 20 % ambos territorios, por lo tanto los
clientes o consumidores también vienen de otros municipios aledafios, pero
mayormente Matagalpa, es esencial el dato de que hay muy buena aceptacién del
mercado de un 40% Matagalpino.

Las empresas deben conocer de donde proceden sus clientes o bien
consumidores esto implica que al conocer este dato se puede reorientar bien su

mensaje publicitario y sus acciones de mercadeo.

El gréfico 3 representa una alta aceptacion de clientes en Matagalpa, este dato
le invita a la empresa a fortalecer sus acciones promocionales en el departamento

pero mayormente en el municipio de Matagalpa.

Si bien existen otros departamentos o municipios que le visitan el principal
publico objetivo para la empresa en la actualidad es el Municipio de Matagalpa por
su cobertura y su ubicacién geogréfica, ademas la demanda que tiene en este

momento para satisfacer a su mercado.

Ademas de ello otro de los resultados obtenidos en las encuestas es especificar
gue si proceden de Matagalpa, conocer el barrio de donde reside.
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Gréfico 4. Procedencia del Barrio.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes

El gréfico 4 brinda el dato de que barrio proceden los clientes en Matagalpa,
donde esta representado en un total de 10 barrios de Matagalpa que son los que

frecuentan mas a la empresa.

Entre ellos la procedencia de los barrios son: Yaguare, ElI Progreso, Apante,
Calle Central, Guanuca, Rodolfo Ldopez, Pancasan, EI Cementerio, Francisco
Moreno, entre otros como Carlos Fonseca.

Es decir zonas estratégicas para anunciarse ya sea en perifoneo o publicidad
impresa para fortalecer la lealtad e informacion para con los clientes.

En Matagalpa son muchos los barrios pero el mercado objetivo de la empresa
estd centralizada en las zonas que se reflejan en el gréfico 4, es importante

tomarlo en cuenta pero ademas para poder llegar a otras zonas del municipio.

Se puede notar que algunos son barrios aledafos a la empresa, lo frecuentan

por cercania o el acceso geografico a la Panaderia y Reposteria Belén.
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El acceso es importante para llegar a mas consumidores, la publicidad apoya a
este componente para calar mas en la mente de los consumidores o clientes

potenciales.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

Asalariado Empresario Estudiante

Gréfico 5. Ocupacion - Fuente: Encuesta aplicada a clientes

Este grafico 5 representa que un 50% es de un segmento asalariado, clientes
ejecutivos de empresas privadas o gubernamentales, ademas lo frecuentan

empresarios y estudiantes en un 25% paralelamente.

Este dato podria ser un aspecto relevante para la toma de decisiones en cuanto

a lo que desea comunicar la empresa a este publico.

Es importante destacar que la empresa cuenta con clientes con nivel de
adquision del producto, resultando beneficioso para la empresa para ampliar o
fortalecer la gama de productos y que estos sean atractivos a la vista del cliente

que los frecuenta.

La empresa también debe velar por la armonia del local, las buenas practicas
de calidad en el producto y dirigir acciones comerciales promocionales atractivas a
este sector, donde se podria afirmar que es un sector informado, un mercado
exigente que busca satisfacer sus deseos 0 necesidades, un mercado que busca

innovacion y creatividad.
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Segun Kotler & Armstrong (2007, pag. 141) Los consumidores del mundo varian
significativamente de acuerdo con su edad, ingresos, nivel educativo y gustos.

(tomado del libro Marketing version para Latinoamérica)

En esto el autor evidentemente expresa la importancia de conocer al
consumidor en aspectos demogréaficos lo que aporta mucho a dirigir acciones
estratégicas a favor de la empresa, el consumidor es cambiante por lo tanto si
tiene un nivel educativo superior tendra mayor exigencia e informacién en lo que
necesita comprar o adquirir, si varia su ingreso también podra cambiar su nivel de
adquisicion de productos o servicios. Por lo tanto si varian los aspectos
demograficos de los consumidores se vera también cambiante sus gustos,

preferencias, deseos o necesidades.

Postgrado

10% B Ninguno

Tecnico ‘ M Primaria
30% Universidad Setnia i

60% i
m Universidad

W Tecnico
Postgrado

Gréfico 6. Nivel Educativo: Fuente: Encuesta aplicada a clientes

A los encuestados se les preguntd su nivel educativo y en su mayoria eran
jovenes adultos por lo que este dato fue notorio al momento de levantar el
instrumento, como se refleja en el gréafico 6, el consumidor o cliente de Panaderia
y Resposteria Belén es perteneciente a un nivel educativo universitario en un 60%,
otros afirmaban haber terminado la carrera universitaria, un 30% nivel técnico y 10

% postgrados.

Este dato es importante para predisefiar un mensaje publicitario debido a que

se cuenta con consumidores de alto nivel educativo, quienes quiza requieren
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argumentos mas fiables, mas consientes en el mensaje publicitario que tiene la

empresa. Es decir, que sean mejor disefiados.

Empresa Panaderia y Reposteria Belén se apoya de herramientas de
comunicacién de mercadeo tales como: Relaciones publicas, ventas personales,

telemarketing, promocion de venta y publicidad.

En publicidad se anuncia en canal local televisivo, y un medio radial de
Matagalpa, con pautas que se hacen como canje o intercambio entre las
empresas como una forma de hacer convenios. Pero solo se limita a pasar la
publicidad sin tener otro beneficio la empresa Belén tales como reportajes

adicionales del que hacer de la entidad.
Comunicacion Integral de Mercadeo

La comunicacion integral de Mercadeo se evalud en la Panaderia y Reposteria
Belén, con preguntas que facilitan a la informacion en cuanto a aspectos
importantes como si el cliente recuerda, retiene o esta informado de la empresa,
ademas de analizar si el mensaje se comprende, si le atrae o le interesa el
mercadeo de productos ofertados por la Panaderia y Reposteria Belén en sus
locales de atencion al cliente del municipio de Matagalpa, siendo estos ubicados
en calle avenida de los Bancos, y el otro local contiguo a los seméaforos del Parque
Dario.

Este elemento de Comunicacion de Mercadeo debe ser prioridad para las
empresas, en cuanto a analizar, evaluar si sus clientes o consumidores estan
escuchando sus mensajes publicitarios, o bien promocionales, para ello los
intrumentos aplicados en la empresa, conllevan las herramientas de incidencia
basados en promocién, publicidad, fuerza de venta o ventas personales,
relaciones publicas, eventos y experiencias, ademas del telemarketing o marketing

directo.

La comunicacion de mercadotecnia son todos los componentes de

comunicacién de la mercadotecnia los cuales incluyen las relaciones publicas, la
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publicidad, las ventas personales, y la promocién de ventas, a todo se le denomina
comunicacion de mercadotecnia. (Russell & Lane, 1994, pag. 25).

Para proyectar un plan de comunicacion integral de mercadeo las empresas
deben de vincular sus acciones en todos los recursos del mercadeo, para la
empresa Panaderia y Reposteria Belén no es la excepcion ya que en entrevista

aplicada a la propietaria explicd que la empresa se apoya de estas herramientas.

La importancia que tienen las relaciones publicas para proyectar una imagen
positiva de la empresa tanto con su publico interno como externo, mediante
incentivos y acciones sociales a su fuerza de venta, y a la comunidad con su
proyecto “Gotita de Amor” comprometidos con su responsabilidad social

empresarial.(Ver anexo 7)

En cuanto a las Relaciones Publicas la empresa tiene su proyecto de
Responsabilidad Social “Gotita de Amor” debe divulgarse con el medio de
comunicacion que se asocien o realizar una conferencia de prensa, o bien visitas a
medios de comunicacion radiales o televisivos para informar de este rol social que
proyectara una imagen positiva de la empresa, esto repercute en clientes actuales
y potenciales como una forma de captar nuevos mercados y ser modelos para

otros negocios.

Cabe destacar que la empresa ha manejado muy bien sus acciones de
relaciones publicas donde también se apoya mediante las alianzas estrategicas
como algunos proveedores que tienen del sector de bebidas y alimentos. (Ver

anexo 8)

Entre las alianzas que apoyan las actividades promocionales o de publicidad
de la empresa estan: Eskimo, Coca Cola, Movistar, La Perfecta, Antojitos Belén,
Unimar, Sigma, Sericolor, Puratos, American Donuts, Diinsa, Casmart, empresas
comprometidas a destacar el valor que tiene Panaderia y Resposteria Belén con
los productos que ofrece a la poblacién Matagalpina. Ademéas de apoyar siempre
el aniversario de la empresa, donde se realizan acciones promocionales y

actividades que realzan la labor empresarial de Belén. (Ver Anexo 5, 6)
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Promociones del producto

La empresa debe realizar promociones de ventas en sus dos locales, donde
estos sean atractivos, visibles y que no se pierda la imagen e identidad que
proyecta en su sede principal, ademas la promocion que no solo varié segun
temporada sino también en la gama de productos que ofertan, sin tener que

sacrificar sus costos.

60%

50%
40%
30%
20%

10%

0%
Si No

Grafico 7. Interés por promociones
Fuente: Encuesta aplicada a clientes, Entrevista a propietaria

Una de las preguntas que se le hicieron a los clientes para medir este indicador

es si ¢les interesan las promociones?

Como se observa en el gréafico 7, se obtuvo como resultado un dato importante
es que de un 100% el 60% se ve altamente interesado en promociones de oferta
de productos, sin embargo para un 40% no es relevante enfocarse en ésta

atractiva herramienta de mercadeo.

Esto indica que el cliente o consumidor de Panaderia y Respoteria Belén esta
atento o interesado siempre en actividades promocionales, pero no obstante para

un 40% esta accion no es determinante o de interés.

Un 60% de clientela esta interesada en las promociones, este dato es muy alto

y preciso para dirigir acciones de promocion por parte de la empresa, esto le
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indica que este publico esta siempre buscando obtener algin beneficio adicional.
(Gréfico 7)

En entrevista realizada a la propietaria en presencia de la responsable del area
de Mercadeo, ellas afirmaron que las promociones son una de las herramientas de
mercadeo que mas aplican en la empresa, que han obtenido excelentes
resultados en las ventas, la aceptacion por parte de su clientela ha sido muy

positiva.

La promocién en las ventas desempefia un papel tactico generando
incrementos en ventas a corto plazo por lo general por medio de reembolsos y
disminuciones en los precios (citado por Kotler & Armstrong, Marketing version

para Latinoamérica, 2007, pag. 463).

Se reafirma ésta teoria para la empresa Panaderia y Reposteria Belén, por que
ha sido una tactica en el incremento de sus ventas; asi lo expres6 su propietaria,

inclusive en temporadas muy bajas les ha resultado muy beneficioso.

Las promociones han sido en el area de pasteleria y en la actualidad lo han
aplicado en temporadas festivas como época Navidefias, El dia del Amor y
Amistad, Semana Santa, Dia de la Madre, Dia del Padre, Fiestas Patrias, Dia de

la Hispanidad y Dia de la purisima, ademas en el aniversairo de la empresa.

En el anexo 9 se puede observar material publicitario disefiado por la empresa

acorde a una temporada especifica del afio.

Se ratifica la importancia de aplicar promociones en las ventas de sus productos
0 servicios que apoyan al incremento de sus ventas, por lo tanto es una
herramienta de mercadeo fundamental para las empresas, para su propietaria es
esencial y explica que en la empresa siempre se estara innovando con propuestas

creativas en sus propuestas promocionales.

Los afios de trayectoria y la experencia de hacer promociones les han afirmado
gue una de las mejores acciones es realizar promociones a corto plazo ajustados

a las temporadas, ya sea con descuentos o rifas.
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La empresa aplica disefios muy atractivos pero solamente en un solo local, son
leibles y visibles en el area donde esta ubicada la Caja donde cancela el cliente,
sin embargo en el otro local por los semaforos del Parque Dario no hay ninguna

publicidad impresa atractiva se desconocen las promociones.

Para disefiar su material publicitario la empresa hace varias cotizaciones con

empresas de Disefio grafico locales, y asi optar por la mejor oferta y disefio.

Ademas la empresa hace alianza algunas veces con la empresa Sericolor de
Matagalpa para reproduccion de material promocional para colocarlos en la

empresa que sea visible al cliente segun temporadas festivas.

50%
45%
40%%
35%
30%
25%
20%
15%
10%:

5% 5
024

Diario Semanal Cruincenal Mensual

Grafico 8. Informacion sobre promociones en Panaderia y Resposteria Belén
Fuente: Encuesta aplicada a clientes.

Otra pregunta que fue determinante respecto a las promociones, fue la
siguiente: ¢ Cada cuanto obtiene informacién sobre promociones en Resposteria y
Panaderia Belén? Para ellos se les dio opciones como: diario, semanal, quincenal,
mensual y nunca.

Segun grafico 8 el 45% contesté que nunca recibe informacién sobre las
promociones de la empresa Belén, sin embargo un 25% la recibe de manera
quincenal y un 15% semanal, de manera muy minima un 5% corresponde a

recibirla diaria.

La empresa debe fortalecer su comunicacién debido a que de un 100% de su

publico un 45% no esta informado de las promociones, para ello debe de llegar a
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esta clientela y hacerle llegar su comunicacion ya sea de manera mensual,
semanal, quincenal o diario, esto podria darse también mediante su fuerza de

venta o venta personalizada o un mercadeo mas evidente. (Ver grafico 8)

Esto permitird que la empresa logre calar en la mente de sus consumidores o
clientes y que sus esfierzos en acciones promocionales no sean en vano, debido a
su publico objetivo deben ser informado del mercadeo que implementa la

empresa.

Para llegar a su targget o publico objetivo son grandes los esfuerzos que las
empresas deben hacer, pero para ello es importante analizar y evaluar si este
mensaje esta llegando o se esta comunicando de forma apropiada y comprensible,
siendo muy precisa o clara, ademas de evidente o notoria que el cliente pueda

recordar y le sea atractivo.

En entrevista con la propietaria en presencia de la resposnsable de mercadeo
de la empresa, éstas expresaron que se utiliza la televisibn mediante canal local

para anunciarse, y radio local, ademas de la informacion impresa en el local.

Quiza lo que sucede con el 45% segun observacion en el local es que la fuerza
de venta no promueve o informa a los clientes que llegan al local sobre las
promociones existentes, dando por hecho que todos los clientes leeran los
anuncios impresos. (Ver gréafico 8)

La empresa debe realizar promociones de ventas en sus dos locales, donde
estos sean atractivos, visibles y que no se pierda la imagen e identidad que
proyecta en su sede principal, ademas la promociéon que no solo varié segun
temporada sino también en la gama de productos que ofertan, sin tener que

sacrificar sus costos.

Esto podria cambiar si la fuerza de venta siempre comunicara las actividades

promocionales que tiene la empresa para su clientela.
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Grafico 9. Otras formas de venta que le gustaria a los clientes
Fuente: Encuesta Aplicada a clientes, Entrevista a propietaria, Instrumento de
Observacion en el local de venta

Como parte de los esfuerzos de mercadeo que realizan las empresas, se les
preguntd a los clientes de Resposteria y Panaderia Belén que otras formas de

venta le gustaria?

Respondiendo un 65% que prefieren el internet y un 15% por teléfonos o bien
envios a domicilio, lo que afirma la fuerte tendencia arraigada del telemarketing o
marketing directo, una herramienta que ha evolucionado y ha captado la atencion
de los consumidores ya sea esta por redes sociales como facebook, instagram,

twitter entre otros.(Ver grafico 9)

Las empresas no estan alejadas de la tecnologia, estas se apoyan cada vez
mas de esta herramienta para comunicarse con sus clientes, tal es el caso
también de Panaderia y Reposteria Belén que también se apoya de esta
tendencia innovativa como es via redes sociales tal como es facebook donde la
empresa anuncia generalmente sus promociones y diversidad de productos que

oferta.

En cuanto a telemarketing o marketing directo la Panaderia y Reposteria Belén
utiliza redes sociales como Facebook, pero en sus locales de venta debe instar a
sus clientes a visitar la pagina, donde este visible para que sean realmente los
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clientes que llegan al local los que estén informados siempre, aprovechando que
el estudio arrojo datos sobre el principal medio de comunicacion que mas les atrae
como lo es el internet. Ademas de hacer visible el nimero de teléfono en sus dos
locales y en futuro no lejano disefiar su pagina web ya sea con aliados
estratégicos como lo son sus principales proveedores. Por lo que esta bien las

acciones hasta el momento pero se deben de fortalecer.

En el grafico 9, también se refleja de manera paralela que un 10% prefieren
exhibiciones y de forma personalizada, aunque el dato es muy minimo debe
también tomarse en cuenta para las formas de venta en el local, es decir

reforzarlas con innovacion y creatividad.
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Gréfico 10. Caracteristica para seleccionar Panaderia y Reposteria Belén
Fuente: Encuesta aplicada a clientes

En otro dato relevante analizado es el marketing mix de la empresa Panaderia y
Resposteria Belén, en la grafica 10 se les consultd a los clientes que ¢,Por cual de
las siguientes caracteristicas selecciona a Panaderia y Reposteria Belén?

Los resultados en la grafica no. 10, reflejan claramente que un 40% selecciona
a la empresa por precio y por su producto un 35%, ademas que un 15% la

selecciona por la plaza y 10% respectivamente por sus promociones.

En la comunicacion que se dirige de mercado las empresas en sus acciones de
marketing mix, deben conocer cual de los elementos de esta mezcla suele ser la

caracteristica o elemento mas importante para los clientes o consumidores, toman

71



en cuenta, este dato es relevante para que la empresa maneje informacién del
porque la prefieren, la empresa ha realizado remodelaciones en uno de sus dos
locales de venta, lo que ha dado muy buena respuesta por parte de los clientes, se
observdé un ambiente agradable y relajado, que se puede conversar, musica de
volumen moderado, y la accesibilidad para seleccionar el producto que se desea
adquirir. (Ver anexo 10)

Los consumidores de Panaderia y Reposteria Empresa Belén la seleccionan
por precio y producto podria reafirmarse que ven, valoran y aceptan el precio
frente al producto que reciben, es decir logran satisfaccion por lo que adquieren y

el valor que pagan por ello.

Esta respuesta no esta lejano de lo que pretende su propietaria de posicionarse
por producto y precio accesible y atractivo al consumidor.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grafico 11. Incidencia de las promociones al momento de comprar productos

Fuente: Encuesta aplicada a clientes, Entrevista a la propietaria

Otras de las preguntas muy precisas a los clientes fue ¢ Inciden la promociones

al momento de comprar?

Segun grafico 11, se obtuvieron como resultado de 55% un dato que refleja que
en los clientes persuade las promociones al momento que hacen sus compras en

Panaderia y Resposteria Belén y un 45% contestd que No.



La promocion es un componente en la mezcla del marketing donde pretende
cambiar la curva de la demanda de una empresa, es decir busca informar, lograr
persuadir y recordar a los clientes actuales y potenciales, en busqueda de producir

una respuesta por parte de ellos.

Las ventas personales de la Panaderia y Reposteria Belén deben ser el
principal medio de comunicacion para informar sobre sus promociones 0 mensaje
que desea proyectar sea esta la vision, mision, objetivos valores, que estos al final
logren calar en la mente de sus consumidores, para ellos la empresa debe hacer
reuniones con su equipo de trabajo para hacer hincapié en el empoderamiento de

la informacién promocional e identidad de la empresa

Segun entrevista si las promociones en el local han dado resultados positivos

para la empresa, debido a que se ha notado la alta aceptacién en las ventas.

Por esta respuesta favorable que ha obtenido la empresa se seguirdn
implementando las actividades promocionales, en diferentes productos como los

postres y en fechas festivas o especiales.

100%

Modernas Antiguas

Grafico 12. Percepcion del cliente sobre las técnicas de ventas aplicadas en

Panaderia y Reposteria Belén.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes e Instrumento de Observacion en el local de venta

El grafico 12 muestra la percepcion del cliente sobre las técnicas de ventas, es

decir en su forma de vender, los encuestados respondieron que las técnicas de
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ventas en la empresa son antiguas con un total de 70% y un 30% considera que

son modernas.
Se les explico a lo clientes de las tecnicas de venta en cuanto:

Modernas: a salir de lo tradicional, una forma de venta que sea mas atractiva,

dinAmica e iinovadora.

Antiguas; tipica tradicibn de vender seleccionando el producto que se
encuentra escrito en el pizarron o rotulacion, o bien visible o expuesto en stands o

vitrinas de modelos obsoletos.

La percepcidén son aquellas actividades a través de las cuales un individuo

adquiere y asigna significado a los estimulos. (Fisher & Espejo, 2011, pag.79).

Los autores hacen énfasis que es una actividad donde el consumidor al
momento de realizar una compra daran un significado a un producto o servicio, a
esto se le da el nombre de percepcién, es un factor interno por que incide en el

consumidor de manera directa en dar una interpretacion.

Entonces cuenta mucho para la empresa conocer sobre la percepcion del
cliente en este caso lo consideran antigua la técnica de venta, los clientes esperan

mas innovacion y creatividad en la venta.

Se observé en el local que la técnica de venta personalizada en el local es
con un trato amable y respetuoso, tiempo para atender oscila de 10 a 15 minutos;
tiempo prudente para esperar ser atendido en la mesa, el animo de la fuerza de
venta es relajada y la técnica de venta es ofertar en la mesa los productos
verbalmente y en anuncios en pizarron, ademas en exibidores de vitrinas se

muestra la diversidad de pan y postres.

Segun Cuevas, (2002, pag. 4) para la orientacion hacia la venta supone que las
empresas mas exitosas seran aquellas que tienen los mejores equipos Yy
estrategias de convencimiento de los clientes. Ellas parten del supuesto que si una

empresa hace el suficiente esfuerzo de ventas va a ser capaz de vender cualquier
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cosa en el mercado, esta orientacion supondria entonces que los consumidores
son actores pasivos en el mercado, incapaces de tomar decisiones por si mismos

y que son altamente influenciables por otros.

Es decir que la fuerza de venta incide en la toma de decision de los
consumidores, al lograr persuadir en la compra de un determinado producto o
servicio, esto dependera de los esfuerzos del papel del vendedor para que el
comprador o consumidor considere importante la compra de determinado articulo
o bien. El grafico 12 indica que segun la percepciéon de los clientes consideran
gue las técnicas de ventas son antiguas, este dato invita a la empresa a innovar

con nuevas técnicas que éstas sean mas atractivas para la clientela.

Por ahora solo se utiliza la técnica de venta de forma directa donde el personal
ofrece en la Resposteria los productos y algunos estan visibles para el cliente.
Para la distribucion del pan si existe un vehiculo exclusivo para hacer llegar el
producto segun pedidos en pulperias y supermercado, ademas de trasladarlos al

otro local con el que cuenta la Empresa Belén.

El télefono es mas que todo de informacion ya que quienes encargan pasteles
deben llegar al local a hacer la compra o reservacién del producto con tiempo para
realizarlo en la fecha que solicite el cliente.

90%

10%

Si Mo

Gréfico 13. Necesidad de aplicar Planes de Mercadeo

Fuente: Encuesta aplicada a clientes y entrevista a propietaria
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En cuanto a la aplicacién de planes de mercadeo se les pregunto a los clientes
si lo consideran necesario que siempre lo haga la empresa, estos respondieron

que si en total de 90%. (Ver grafico 13)

Se les explico a los clientes de antemano que el plan de mercadeo hace
referencia a acciones o actividades comerciales especificos sobre un determinado

producto.

Este dato refleja que es sumamente importante para la clientela que se esté
aplicando planes de mercadeo por parte de la empresa, es decir que los clientes
ven necesario el mercadeo, y la empresa no debe estar alejada de ésta realidad

gue proyecta y posiciona a las entidades en el que hacer empresarial.

Asi mismo la propietaria expresé que si son necesarios los planes de mercadeo
para cualquier empresa debido a que este permite una direccion mas clara y
objetiva de las metas a alcanzar en aspectos mercadolégicos que contribuyen a
promocionar la empresa y dar a conocer los productos y servicios ofertados. Para
la empresa es sumamente importante contar con planes de mercadeo respaldados
por un presupuesto, de esta manera Reposteria Belén lo hace y para ello cuenta

con una responsable del &rea de marketing.

La responsable de marketing de esta empresa elabora sus actividades de
mercadeo bajo la autorizacion de la gerencia, estas acciones también hacen

referencia a la temporada festiva que se viva en el municipio de Matagalpa.
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Gréfico 14. Frecuencia con la que le gustaria recibir promociones por parte de la
empresa.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes



Otra de las preguntas relevantes aplicada en el instrumento de la encuesta es
conocer cada cuanto le gustaria al cliente recibir promociones de parte de la
Panaderia y Reposteria Belén, entre las opciones: Anual, mensual, quincenal y

semanal.

Como se muestra en el grafico 14, los clientes respondieron en un 45 % que de
manera quincenal le gustaria recibir promociones y no muy lejano con un 40% de
forma semanal. En un 15% al menos le gustaria de forma mensual, por lo tanto
este dato indica que si la empresa realiza de forma mensual las promociones, la

aceptarian de forma positiva.

Conocer cada cuanto se repite la compra de los clientes es importante para
poder dirigir directrices promocionales que logren influir en su compra, de ésta
forma también se le retribuye un beneficio por la lealtad a la empresa y a los
productos que se le ofertan.

La fuerza de venta debe proyectar entusiasmo e informacién sobre lo que la
empresa quiere proyectar o vender en los dos locales que atiende la empresa para
fomentar en el cliente una experiencia positiva y de esta forma garantizar que el
cliente regrese a comprar, empezando por presentarse ante el cliente y demostrar

disposicion de servicio en todo momento de la atencién.
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Gréfico 15. Informacién publicitaria de forma mas atractiva

Fuente: Encuesta aplicada a clientes, Entrevista aplicada a propietaria e instrumento de

observacion en el local de venta.
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En la gréafica 15 se refleja que un 40% le es mas atractivo la opcién de recibir
informacién publicitaria o promocional mediante internet con un total del 40%, y
con 25 % los medios televisivos y un 20% medios radiales, con estos datos se

reafirma la fuerte aceptacion y persuacion de la tendencia del marketing.

Es decir que el Internet es una forma de comunicacidbn mas atractiva en la
actualidad, se ve altamente aceptada por los jovenes universitarios y empresarios,

es una via de comunicacion mas rapida y para algunos mas econémica.

En la Empresa Belén se hace uso de la tecnologia para informacion publicitaria,
esta empresa se publicita mediante redes sociales como facebook, donde informa
sobre sus promociones y sus actividades en el local, lo utiliza para proyectar

imagenes de sus diferentes productos.

La empresa podria invertir en medios de comunicacién como internet zona wifi
limitada u horas claves como la poca afluencia para la satisfaccién y
entretenimiento de sus clientes, también que se invierta medios de comunicacién
como radio y television como otros de los medios mas atractivos de su clientela.
Tomado en cuenta los datos de esta investigacion y que hay un segmento joven

adulto.

En la actualidad la empresa también tiene convenios con medios televisivos y
radiales para colocar su publicidad, siendo estas las herramientas de
comunicacion de mercadeo que utiliza, en el local se observa material impreso

gue informa de sus promociones.

La propietaria también en entrevista afirmdé que proximamente se haran
convenios con otro canal local de mayor cobertura para anunciar a la empresa. Se
tiene propuesto Radio Estereo Yes, pero aun la empresa esta evaluando esta

alternativa.

Para la empresa es importante la tecnologia pero no se abre zona wifi debido a
gue el cliente puede consumir mas Internet gratis que productos que se ofertan,

afirmo la propietaria.
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El marketing directo permite crear una comunicacion personal con cada cliente
y mantenerla en el tiempo gracias a la gestion de informacion que realiza a través

de las bases de datos y del tipo de vias de contacto que utilizada.

Basicamente consiste en el envio de comunicaciones individualizadas dirigidas
a un publico previamente seleccionado, en funcién de determinadas variablesy

con el que se busca tener una relacion continua.

Las caracteristicas y ventajas del marketing directo frente a los sistemas

tradicionales de promocién y venta son:

Es medible. Sus resultados y su eficacia se pueden medir. La respuesta que se
obtiene de forma directa e inmediata permite establecer resultados cuantitativos y

evaluar la rentabilidad de la accién.

Es personalizable. Es una técnica que facilita la toma de contacto de forma
directa e inmediata con nuestro target, esto es, permite conocer diferentes
informaciones sobre nuestro publico objetivo a través de las bases de datos,
identificandolo en términos de perfil individual, ofreciéndonos, por tanto, una gran
personalizacion. Esto hace que se dirija Unicamente al publico que desea ir frente
a los demas sistemas, que utilizan medios universalistas. internet nos permitira

llegar al objetivo ultimo del marketing, llegar al one to one.

Ayuda a crear bases de datos. Independientemente de que en un momento
determinado se compren, las empresas han de tender a crear sus propias bases
de datos. Una asignatura pendiente de las compafiias espafiolas es contar con

una base de datos actualizada y operativa.

Lleva la «tienda» a casa. Modificando el papel y las caracteristicas de la
distribucion. En lugar de atraer al cliente hacia la tienda, le acerca todo aquello
que necesita a su hogar, sin necesidad de moverse ni desplazarse, permitiéndole

adquirir productos, servicios, realizar negocios.
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Fidelizacion. Al establecerse una comunicacién interactiva con el cliente, se
llega a conocerle méas profundamente, lo que nos permitird poder ofertarle aquello
gue realmente satisfaga sus necesidades. El marketing de relaciones tiene aqui su

mAaximo exponente.

Es interactivo. Comunica de forma directa el mensaje a su publico objetivo,
obteniendo de él una respuesta inmediata y pudiéndole responder de la misma

forma, e-mail marketing.

Posibilidad de evaluar las estrategias comerciales. Las respuestas que se
obtengan nos permitirdn analizar los resultados de una determinada campafa. Y

cuenta con las redes sociales como perfectas aliadas.

Son tantas las ventajas que presenta el usar marketing directo o via online, pero

estara en dependencia del presupuesto con el que cuente la empresa.

En este caso los clientes expresaron mas interés por el intenet, ya que hoy en
dia se puede observar la gran mayoria de consumidores de internet en sus

moviles teléfonicos.
En el local se ve la informacion publicitaria atractiva pero en el otro local de la

empresa no lo es, ademas no es muy visible y el personal no hace hincapié a leer

sobre las ofertas existentes.
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Gréfico 16. Medio de comunicacion influyente en el cliente
Fuente: Encuesta aplicada a clientes.

¢, Cual de estos medios de comunicacion influye en usted para que incida en la
compra de sus productos? Es otra de las preguntas que se le realizaron a los

clientes o consumidores de la empresa Panaderia y Reposteria Belén.

Por lo tanto la gréfica 16 destaca que un 55% se fue influenciado por la internet,
un medio que en la actualidad ha evolucionado con diferentes formas de ofertar
los productos y servicios de las empresas y otro dato es el 15% afirma que la
television y un 10% la radio y paralelo al medios escritos y ventas personales o por

referencia.

Los medios de comunicacion son influyentes en la compra de productos, pero
son las empresas las que deben de tomar la decisibn de que su mensaje
publicitario o promocional llegue al canal de comunicacion que su segmento este
escuchando o viendo, el medio mas influyente para comprar, por lo tanto se debe
de cuidar muy de cerca la forma de hacer llegar ese mensaje ya sea visual o
escrito, debido a que no es solo cuestion de decidir medio de comunicacion sino el

medio o la forma de presentar o proyectar ese mensaje.

El Internet esta presente en la vida del ser humano, es una tendencia global de

la que ninguna empresa puede escapar o bloquear, una herramienta poderosa de
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informaciéon o comunicacion, donde el mercadeo se facilita para llegar a la mente

de los clientes o consumidores o bien clientes potenciales.

El telemarketing debe ser usado en las empresas de forma integral o bien de
manera que el mensaje este bien concatenado con los objetivos o vision de la

empresa.

El telemarketing es el uso innovador de equipos Yy sistemas de
telecomunicaciones como parte de la categoria de ventas personales que es
dirigida al cliente. En ciertas condiciones el telemarketing es atractivo para
compradores y vendedores. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007). Pag. 535.

No se puede obviar que el telemarketing en la actualidad es una tendencia
bastante fuerte para vender y comprar, las empresas deben optar por esta opcion

para fortalecer sus lazos con sus clientes.

La encuesta aca reafirma que los clientes prefieren el Internet, de igual forma

reafirmando que el medio de comunicacion mas influyente.

MNacatamales, el segundo a mitad...
Rifas
Descuentos en pan
Descuentos en pasteles

Descuentos en postres

Combos familiares

0% 10%  20%  30%  40%

Grafico 17. Sugerencias de promociones que le gustaria recibir de la empresa de
Panaderia y Reposteria Belén.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes y entrevista a propietaria
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En las preguntas abiertas realizada a los clientes se les preguntd: ¢Qué
sugerencias en cuanto a promociones le gustaria aplicara Panaderia y Reposteria

Belén?

Como se puede observar en el grafico 17, las respuestas fueron las siguientes

en orden de porcentajes de mayor a menor:
= Rifas
=> Descuentos en Pan
= Descuentos en Pasteles
= Descuentos en postres
= Combos familiares
= Nacatamales (el segundo a mitad de precio)

En las encuestas aplicadas se ve reflejado la preferencia por las rifas para que
las aplique la empresa, y entrevista aplicada con la propietaria reafirma que ésta
actividad se da aunque no muy periddicamente solamente en fechas festivas

nacionales.

Un alto porcentaje respondié que sugiere que la empresa aplique rifas en un
35% del 100% encuestados, en la empresa se verificO que la empresa aplica

descuentos en pasteleria por el momento.

Se le consulto a la propietaria sobre la oferta especial en los nacatamales, ella
respondié que se haran mini nacatamales por la alta preferencia en el producto,

ademas para el consumo de nifios que llegan con sus padres.

La empresa seguirda fomentando promociones en sus pastelerias y también en
postres, uno de los mas comunes es ofertarlo gratis los postres a los

cumpleafieros del dia que muestren su cédula de identidad.
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Todas estas sugerencias son validas para la empresa y se implementaran bajo
una planificacién objetiva y segun temporadas.

Las empresas deben innovar en sus formas de ofertar sus productos y atender

las sugerencias de sus clientes.

St E I 30%

Gréfico 18. Participacion del cliente en promociones u ofertas en la Empresa.de

Panaderia y Reposteria Belén. Fuente: Encuesta aplicada a clientes.

En la encuesta se les pregunto a los clientes si han participado de promociones
u ofertas de productos de la Empresa de Panaderia y Reposteria Belén, el gréafico

18 refleja que un 70% No ha participado, sin embargo un 30% si ha sido participe.

Las promociones en la Empresa deben darse a conocer e informarlas tanto
interna como externamente y de esta forma abordar ese 70% que no ha sido
participe y que es un valor alto de un 100% que es cliente de Panaderia y

Resposteria Belén.

La mayor parte de los clientes gustan de promociones porque se recibe un
beneficio o ventaja adicional, es importante que todos los clientes se sientan
tomados en cuenta de la existencia de promociones sobre un producto o servicio,
ademas de informarles claramente y de forma comprensible de lo que se pretende
promocionar, en cuanto al mensaje, fecha de inicio y final de la promocion,

producto que se esta ofertando, la dinAmica o metodologia para participar.

Por ello el mensaje promocional debe ser visible, claro y realista donde el

consumidor puede recibir esa informacion de forma comprensible.
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Gréfico 19. Inlfuye las promociones para consumir mas productos.
Fuente: Encuesta aplicad a clientes

El grafico 19, se les preguntd a los clientes si influyen las promociones para
comprar mas productos, para ello el gréfico 19 refleja que las promociones no
inlffuyen para comprar mas cantidad de productos en un total de 90%. Un rango
alto que hace referencia que las promociones no son indicador para que el cliente

compre 0 consuma mas productos, un minimo de 10% respondié que si influye.

Muchas empresas quizd pueden caer en este error de creer que los
consumidores aumentaran su nivel de adquisicibn de un producto que
normalmente compran solo por que hay promocién, este solamente es el canal
para empujarlo o persuadirlo a comprar mas decidido o que le facilite la decision

de comprar sin tener que alterar el aumento de comprar mas productos.

La Empresa Belén tiene promociones que han dado resultados positivos, se
observa en los locales de venta la afluencia, pero cuando realizan acciones de
promociones muchas son las personas que llegan a comprar mas decididas, mas

entusiasmadas que han recibido un beneficio justo.

Se recomienda capacitar al personal en mercadeo donde reconozcan la
importancia que tiene la comunicacién y la transcendencia que tiene para la
empresa, de esta forma se fortalecera esta comunicacion y el mensaje rector que

guiere proyectar la empresa.

85



Que venden con

entusiamoy lo
hacen agradable el
Propietarios estan & ambiente
cargo del local para 10%

tratar al cliente con
excelencia
15%

Nolos conoce a los
propietarios
10%

Ser hien atendido
55%

Vana resolver
necesidades o
solicitudesa lo
inmediato
10%

Gréfico 20. Mensaje que le transmite el Slogan de la Empresa.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes y Entrevista a propietaria.

El slogan es el mensaje breve y positivo que trasmiten la mayoria de las
empresas y que acomparfa a la marca o nombre de la empresa para llegar a sus
clientes o consumidores, en este caso la empresa Panaderia y Reposteria Belén
tiene por slogan lo siguiente:

“Donde la presencia de sus propietarios hace la diferencia”

Se les pregunté a los clientes ¢Qué mensaje le transmite este slogan?. En
pregunta abierta las respuestas fueron en su mayoria las siguientes que también

estan reflejadas en el grafico No. 20.

En un 55% los clientes expresaron que el mensaje del slogan hace referencia

gue el cliente sera bien atendido, y en 15% que los propietarios estan a cargo del
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local para asegurar la atencion al cliente de manera excelente, en 10% van a

resolver sus necesidades o solicitudes a lo inmediato.

Paralelamente también un 10% afirma que la fuerza de venta sera méas atento,
tendran entusiasmo para vender y el local se vera muy armonioso y agradable, sin

embargo, un 10% afirmé que no conoce a los propietarios. (Ver grafico 20)

La propietaria de Empresa Belén reafirmd que en su mision esta el poder
atender con valores de la familia a su clientela, donde se sienta la presencia de la
familia y el aprecio a su clientela, debido a que toda la familia esta involucrada en
el negocio ubicado en la zona de los bancos de Matagalpa y que proximamente
hardn mejoras en el otro local por los semaforos del parque Dario de la misma

ciudad.

En la empresa se trata de fortalecer la imagen con las relaciones publicas
internas y externas, debido a que la propietaria reafirma que se siente altamente
entusiasmada con atender a su clientela y muy especialmente a sus

colaboradores

Los colaboradores representan el mayor compromiso afirma la propietaria,
donde también se les brinda incentivos y se les inculca valores, la empresa
ademas hace suyo el sentir de sus colaboradores, ya sea involucrandose en
problemas familiares, de salud o econémicos de su fuerza de venta, una forma de
gue estos se sientan seguros, respaldados y entusiastas para atender a la

clientela.

Para hacer realidad que la presencia de los propietarios marque la diferencia la
empresa respalda a sus colaboradores, ademas de realizar actividades recreativas
internas como despedidas de fin de afio, seleccionar al trabajador estrella, en fin
lograr que el colaborador se sienta en familia, se sienta parte de la empresa. Sin
embargo aun no es evidente para los clientes el nombre de ese trabajador estrella
que seguro seria muy grato y motivador para el vendedor o colaborador de la
empresa. Se sugiere que se ubique la foto o nombre en un lugar visible a la

clientela.
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No todas las empresas logran esta estrecha relacion y las que la consiguen
fomentan un ambiente de armonia, destancando un clima organizacional propicio
o adecuado para ejercer sus funciones laborales que al final repercuten en la
calidad de atencidén que se le da a los clientes por parte de los colaboradores.Es
importante recalcar que el nombre de la empresa o logotipo no esta visible en el
local ni el slogan de la empresa no esta en ninguna parte de los locales ni lo

acomparia la marca o logotipo. (Ver anexo 5)

La empresa debe destacar su mensaje o eslogan que es la promesa o el

compromiso de venta que tiene para con sus clientes actuales o potenciales.

Estilo de Vida del Consumidor o Cliente

i 6
m Escuchar Musica = Ver TV = Otras conversar B Otras Zona Wifi

Gréfico 21. Actividades que le gustaria realizar mientras esta en el local.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes, Instrumento de Observacion en el local de venta

En la encuesta se les pregunt6é a los clientes dentro de las opciones como:
Escuchar musica, Ver Television, Ninguna u otras? Como pregunta abierta.

Como se observa en el gréfico 21 los encuestados respondieron como otras
opciones en un 30% Zona wifi o libre para conectar su celular o computadora a

Internet.

En un 40% el cliente prefiere escuchar masica en un rango muy alto del 100%
respecto a las deméas opciones como ver television en un 15% y conversar como
otra actividad que le gusta realizar en el local de la Resposteria y Panaderia

Belén.
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El 40% prefiere escuchar musica mientras que el 30% hace referencia al uso de
internet en el local, esto hace referencia a tomar una decision en la empresa para
aumentar la satisfaccion del cliente mientras frecuenta el local. La opcion de Zona
wifi es otra de las tendencias que los clientes esperan encontrar en los locales que
frecuentan, es una opciéon de telemarketing que la empresa podria aprovechar a

su favor. (Ver gréfico 21)

M Electronica

= Hip Hop
Pop

M Rock

m Pop Rock
RAP

B REGUETON

M Otras

M Clasicas

B Romanticas

Gréfico 22. Género Musical de preferencia por el cliente.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes.

En las encuestas se les preguntoé a los clientes que cual era su género musical
de preferencia, para lo que un 55% respondié que le prefieren escuchar musica
romantica y un 25 % estilo de musica clasica, con este dato la empresa podria
armonizar el ambiente con musica romantica clasica, de forma minima un 10%
musica pop y reguetdn. Es decir que de tener como opcion musica en el local este
grafico es representativo para tomar una decision respecto al tipo de género
musical a brindar en el local. (Ver gréafico 22)

Gran parte del comportamiento humano es aprendido, a través del aprendizaje
adquirimos la mayoria de nuestras actitudes, valores, costumbres, gustos,
conductas o sentimientos, preferencias, deseos vy significados. (Fisher & Espejo,
2011, pag.79).
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Los consumidores se comportan dependiendo de su aprendizaje, basado en la
experiencia, en valores o costumbres, gustos o preferencias, en este caso la
empresa cuenta con dos locales de atencidén al cliente, el ambiente debe ser
amromioso, donde los clientes se sientan a gusto, con musica agradable para

poder conversar.

80% 65%
60%
40%
20%

0%

Grafico 23. Tematicas de programas de Television que le agrada a los clientes.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes

En el Grafico 23 se les pregunto6 a los clientes que tematicas de programas de
television prefieren, como resultado se obtuvo que un 65% prefiere que sea
informativo y 20 % deportes, y los demas con un 5% respectivamente cada opcion

como educativo, musica y reality show.

Segun Schnettler, B., & Rivera, A. (2003, pag.15). Toda decision de compra
requiere un proceso que puede ser mas 0 menos consciente, pero no es necesario

gue ese proceso se efectue en el mismo lugar o el mismo dia.

Otro dato importante es conocer las tematicas en medios televisivos que le
agradan a los consumidores, esto se ajusta a tomar una decision, debido a que la
empresa debe anunciarse en aquellos medios que ve mas la clientela y sobre todo
en su programa de televisién preferido para no hacer derrroche de inversion en

publicidad, este dato también es uno de los parametros que toma en cuenta el
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consumidor para tomar una decision o al menos informarse sobre productos o

servicios.

En ésta oportunidad el cliente prefiere programas informativos y deportivos en
mayo rango ya que el segmento que visita la Empresa Belén es Joven adulto en

su mayoria de nivel universitario.

La empresa debe dirigir acciones de publicidad en canales locales inicialmente.
Los consumidores en el area de alimentos deben de contar con un ambiente
armonizado, donde los clientes se sientan a gusto, con el tipo de programa de

television que sea agradable, mayormente informativo.

Publicidad

W Si

= No

Grafico 24. Valoracion de Publicidad de las promociones por parte de los clientes
Fuente: Encuesta aplicada a clientes

Conocer si los clientes valoran la publicidad de las promociones también es otro
de los datos esenciales que deben conocer las empresas, debido a la inversién
que se hace en la actualidad por diferentes medios de comunicacién, para evitar
derroche es necesario conocer si los clientes esta valorando esa publicidad.

Es por ello que se les pregunto a los clientes si ellos valoran la publicidad de las
promociones y como resultado segun las encuestas los clientes respondieron en

un 80% que Si lo valoran, muy minimo un 20% no lo valora.(Ver gréafico 24)

91



Este 80% de clientes esta valorando que la empresa haga publicidad de las
promociones por lo tanto no se debe perder de vista comunicar a su publico

objetivo sobre las promociones que tiene la empresa.

Entre los objetivos de la empresa al momento de aplicar o programar sus
promociones estas deben de hacerlas llegar a su mercado objetivo debido a que
los clientes estaran atentos para quizas ser participes y asi evaluar si es de interés
0 no, esto no garantizara lealtad o ventas, pero la publicidad de las promociones
informara sobre los esfuerzos de mercadeo que realiza la empresa a beneficio de

su clientes o consumidores finales.

La publicidad debe ser clara y comprensible al momento de llegar a su publico
meta, debido a que esta gréfica refleja que si se valora esta poderosa herramienta

de comunicacion.

Para Stanton, Etzel, & Walker, (2007, pag. 552), la publicidad consiste en todas
las actividad enfocadas a presentar a través de los medios de comunicacion
masivos un mensaje personal patrocinado o pagado acerca de un producto,

servicio u organizacion.

Las empresas muchas veces toman decisiones de hacer publicidad como una
actividad principal pero es esencial conocer si sus clientes valoran ésta accion, los
encuestados en esta oportunidad afirmaron que si valoran la publicidad en un altor
rango, es decir que la Empresa Belén debe publicitarse siempre, dirigir ese

mensaje que quiere hacer llegar a sus consumidores o clientes potenciales.

Las empresas hacen inversidon en su principal y mas fuerte activo de la empresa
como lo son las ventas personales, al contratar fuerza de venta para fortalecer la

oferta de sus productos.

Para ello también son necesarias para canalizar o que la empresa quiere y
desea comunicar, por ello la fuerza de venta debe ser altamente calificada, pero lo
mas importante que esta pueda llegar a los clientes con la misma vision, misién y

objetivos de la empresa, esto quiere decir que la fuerza de venta debe conocer la
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entidad donde labora y ser entusiasta en lo que hace por que es parte

fundamental de la imagen de la empresa.

Segun Russell, J. T., & Lane, W. R. (1994, pag.30) en su libro Kleppner
Publicidad expresan que la venta personal se emplea con mas frecuencia como un
segmento de la comunicacién a nivel masivo para crear la venta o bien, desarrolla
una relacioén a largo plazo que a larga dara como resultado la venta del producto o

servicio.

Ventas personales o fuerza de venta
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Gréfico 25. Respecto a lo que le desagrada a los clientes de la venta personal.

Fuente: Encuesta Aplicada a clientes, Entrevista a propietaria, Instrumento de
Observacion en el local de venta

Las ventas personales o fuerzas de ventas son otro medio esencial para llegar
a los clientes, para transmitir el mensaje de la entidad, lo que quieren comunicatr,
es por tal razon que se les pregunt6 a los encuestados lo siguiente: ¢Qué es lo

que mas le desagrada de las ventas personales en una empresa?

La gréfica 25 refleja que los encuestados respondieron en un 30% la falta de
higiene y paralelamente que se les engafie, esto hace referencia que las
empresas que ofrecen alimentos deben cuidar prioritariamente la higiene y ofertar
de manera real la promesa de venta que hacen a sus clientelas en sus acciones

de mercadeo, interna y externamente.
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En un 10% respondieron que no haya promociones o mala calidad, y en un 20%
la imagen que proyecta el producto, es decir que este sea bien presentable a la

vista del cliente al momento de entregarlo o servirlo.

Se observo en el local las ventas personales que cuentan con respuestas
oportunas, respeto a los clientes. A la propietaria se le consultd sobre la
importancia que tienen las ventas personales y su respuesta se baso en inculcar
los valores, el amor a servir, amar y comprometerse con el trabajo. Para ello la
empresa respalda a sus trabajadores y los incentiva constantemente,
reconociendo que son ellos el principal motor y canal para llegar a los clientes y
gue se garantice ese vinculo de lealtad y éxito en el buen servicio, estrechar esa
relacion de empresa a colaborador y de colaborador a clientes, al final lograr mejor

comunicacion entre la empresa y el cliente.

Los clientes valoran la presentacion de los colaboradores y por lo tanto la
experiencia que tienen al ser atendidos, dependiendo de esa experiencia el cliente

tomara la decision de regresar o no a repetir la compra.

y

= Si

= Mo

80%

Gréfico 26. Producto actractivo de la empresa de Panaderia y Reposteria Belén.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes, Instrumento de Observacién en el local de venta

Otra de las preguntas relevantes fue si para los clientes es atractivo la
presentacion del producto en Panaderia y Reposteria Belén, en un 80%

respondieron que Si, y un 20% que No.(Ver grafica 26)
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La empresa no debe minimizar este dato del 20% que no lo consideran atractivo
debido a que se puede reusar a no volver a repetir la compra quizas, pero esto
determina que se pueden realizar acciones de mercadeo en cuanto a la
presentacion del producto sea mas atractivo y creativa la forma de llevarlo a la
mesa, ademas del empaque debe comunicar también el mensaje de la empresa,

debido a que en la actualidad no usan etiquetas en sus productos empacados.

En la empresa se observo la alta afluencia en la compra del producto, el cliente
observa los atributos del producto, estos se encuentran accesibles a la vista del
cliente, ademas el cliente compra por precio respecto a otros productos de la
misma empresa. Existe variedad de estilos de pasteles, figuras o formas, sabores
y productos dirigidos a nifios y adultos. Pero estos requieren de empaques que
lleven el logotipo de la empresa, etiguetas y empaque atractivo al consumidor.
(Ver anexo 11y 12)

Segun Philip Kotler (2001, pag. 23): Los mercaddlogos deben comprender la
manera en gue los consumidores toman sus decisiones de compra, es decir, quién

la toma, el tipo, y los procesos de la toma de decision.

Los clientes pasan por un proceso al seleccionar sus productos o servicios y
esto la empresa debe cuidarlo siempre, de aca dependerd la referencia que este
haga a sus familiares, amigos entre otros, se reconoce a la publicidad por
referencia o boca o boca como la forma de publicidad mas facil de llegar a otros y

la mas econdémica para la empresa.

La comunicacion de mercadeo debe ser mas eficaz e integral empezando por la
fuerza de venta que debe proyectar entusiasmo e informacion sobre lo que la

empresa quiere proyectar o vender.

Las herramientas de comunicacion de mercadeo no estan estrechamente
vinculadas segun hallazgos en este estudio algunos clientes no estan informados

sobre la publicidad, promocion de la empresa, todo producto y empresa pasa por
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ciclos de vida y debe trabajarse segun la etapa que esté viviendo, en este caso la

empresa por su estabilidad, alcance y aceptacion esta en un nivel de crecimiento.

Deben hacerse esfuerzos en la presentacion mas atractiva en el empaque y
hacer uso de su marca o logotipos en la variedad de productos que oferta la

empresa.

HSj

M No

Grafico 27. Conocen el Numero télefonico de la Panaderia y Reposteria Belén.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes, Instrumento de Observacién en el local de venta.

También se les pregunt6 a los clientes que si conocen el numero de télefono de
la empresa Panaderia y Reposteria Belén, un 65% no conoce el nimero y solo un
35% si, es importante que la empresa tenga visible el nimero de télefono para

pedidos o preguntas de informacion. (Ver gréafico 27)

Segun la observacién en el local, no esta visible el nUmero de télefono en sus

anuncios publicitarios.

Para Panaderia y Reposteria Belén es importante que se promueva el dato del
namero de télefono para los pedidos en pasteleria que hace la clientela o

cualquier informacion adicional que requieran los clientes.

Se observo afuera del local el rotulo con el logo de la empresa pero no estaba
en ninguno de los locales el numero de télefono, por lo tanto es importante que

este visible a la vista del cliente.(Ver anexo 5)
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La Fuerza de venta o ventas personalizadas deben de comunicar sobre las
nuevas promociones que implemente la empresa y no dar por hecho que el

material impreso les informara.

La empresa Belén no esta trabajando de cerca con el local que esta ubicado
contiguo a los semaforos del parque Dario donde es notorio la falta de material
publicitario atractivo a la vista de los clientes y la actualizacién de sus promociones
como lo hace en su principal sede ubicado en avenida de los bancos en
Matagalpa.

30%
20%

10% 10%
%

Diario Semanal Quincenal Mensual

Grafico 28. Frecuencia de visita a Panaderia y Reposteria Belén.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes

En las encuestas se les preguntd a los clientes ¢cada cuanto frecuenta
Panaderia y Reposteria Belén? La imagen refleja un 55% lo frecuenta semanal, un
dato alto que podria afirmar que los clientes son leales y un 30%, de manera
quincenal. Es importante este dato para tomar acciones estratégicas respecto al

que llega mensual que refleja un 5% y otro minimo de 10% diario. (Ver Grafico 28)

Conocer la frecuencia del cliente es sumamente importante para innovar en el
local con acciones que calen en el consumidor, asi fortalecer la lealtad y las

opciones de productos ofertados en el local.
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La afluencia de los clientes en el local es un dato importante que se observé
pero con las encuestas se reafirma la frecuencia, las veces que los clientes llegan

al local.

También aqui pueden ser dias 0 meses. Pero en esta oportunidad un dato
relevante es que a la panaderia Belén llegan semanal los clientes.

Este dato es significativo puede indicar que hay clientes satisfechos con el
producto que se le oferta, que le agrada el local y la atencion al cliente

personalizada al momento de comprar sus productos.

Otra pregunta fue si los clientes compran productos en la empresa y el 100%

gue llega al local compra siempre. (Ver tabla 1)

Tabla No. 1: Compra productos de la Empresa Panaderia y Reposteria

Belén
Compra de productos
Si 179 100%
No 0 0%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes, Instrumento de Observacién en el local de

ventas.

Al momento de aplicar encuestas se observo que todas las personas que llegan

al local siempre compran algun producto de Reposteria o Panaderia Belén.

Las encuestas en un 100% afirmaron que los clientes compran productos de la
empresa, notdndose la aceptacion por el producto que se le oferta en los locales

de la empresa.(Ver tabla 1)

Un producto fresco, variedad de panaderia y reposteria, ademas un producto
accesible en precio, calidad, a la vista del cliente, lo Unico que se observé que no

se hace uso de etiquetas ni logotipos en ninguno de sus productos, la empresa
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debe tomar este aspecto ya que es parte de la comunicacién integral de
mercadeo.

M Supermercados
M Pulperias

Reposteria avenida de los
bancos

M Reposteria semaforos del
parque Dario

,
M Reposteria frente a

supermercado PALI

Grafico 29. Locales donde compra productos de Panaderia y Reposteria Belén
Fuente: Encuesta aplicada a clientes

De todos los locales donde se oferta el producto de la Panaderia y Reposteria
Belén, se le preguntdé en las encuestas a los clientes donde lo compra
generalmente, para lo que respondieron que un 50% siempre lo compra en el local
que esta ubicado en la avenida de los bancos, un 20% como segunda instancia lo
compra en el supermercado, y 15% en el local contiguo a los semaforos del

parque Dario de Matagalpa, solo el 10% en pulperias.(Ver gréafico 29)

Este dato refleja que el local mas frecuentado para comprar productos de la
empresa es el que esta en zona mas centrica, avenida de los bancos o es el local
mas atractivo 0 accesible para los clientes. Por lo tanto, es donde se concentra la

mayor cantidad de clientes que acuden a la empresa.

Si bien la empresa distribuye sus productos en diferentes locales, no todos
tienen una alta frecuencia de participacion del cliente, pero esto hace que la
empresa se posicione en los consumidores como una de las mejores opciones en

panaderia y reposteria.
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El lugar de venta también debe tener buena imagen y presentacion, ademas de
la fuerza de venta que debe comunicar las acciones de mercadeo de la empresa,

sin perder de vista su mision, vision y objetivos.
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Grafico 30. Frecuencia para comprar productos de la Panaderia y Reposteria
Belén.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes

Esta imagen refleja los resultados de la pregunta que se le hizo a los
encuestados respecto a cada cuanto hace sus compras de productos en la
Panaderia y Reposteria Belén, los resultados reflejan que un 50% compra
semanal, y quincenal un 35%, pero diario 10%, de manera mensual un 5% un dato

muy minimo.(Ver grafico 30)

La frecuencia de compra semanal es alta, esto también refleja la aceptacion por
el producto ofertado en la empresa. Para una empresa este dato es muy
beneficioso y positivo ya que hace referencia a la repeticion de compra por el
producto.

Las empresas que logran esto estan bien posicionadas por los consumidores,
por que la repeticibn de compra hace que el cliente regrese y establezca una
relacion hacia la empresa, prefiriéndola como la Gnica opcidn en sus mentes, pero
la empresa debe cuidar este aspecto, ya sea reforzando con sus acciones de

mercadeo o bien fortaleciendo la imagen e identidad corporativa.
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COMPRA POR:

Por ocasiones (fechas especiales o
- > el 20%
eventos)
Por Habito alimenticio —40%

Frecuentemente compra {casi diario) 40%

Gréfica 31. Por qué compran los clientes Panaderia y Reposteria de la Empresa

Beléen.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes

Se les preguntdé mediante la encuesta a los clientes por qué compraban
productos de la Panaderia y Reposteria Belén, y como muestra la grafica 31, de
manera paralela de un 40% los clientes afirmaron que frecuentemente es decir
casi diario y por habito alimenticio 40% y solo un 20% compra ocasionalmente ya

sea por fechas especiales o eventos.

Algunos clientes afirmaron que visitan el local por que es su habito ya sea
alimenticio o conductual, ademas otros vienen frecuentemente para conversar,

reunion de amigos o un momento en familia.

Los clientes siempre seleccionaran un local por sus condiciones pero también
por el ambiente que le ofrezca, asi mismo por la calidad, precio del producto, la
empresa Panaderia y Reposteria Belén en este aspecto ofrece una diversidad de
productos en su ramo, ofrece de manera semanal promociones en sus pasteleria

en sus dias de bajas ventas.

La Cultura es considerada como la representacion de una serie de factores

como: conocimiento, creencias, valores, arte, moral, leyes, costumbres y hébitos
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adquiridos por el hombre como miembros de la sociedad. (Fisher & Espejo, 2011,
pag. 69).

Muchas veces el comportamiento del consumidor se ve influenciado por sus
costumbres o habitos y en la ciudad de Matagalpa Nicaragua no es la excepcion,
ya que es un pais de muchas festividades locales, donde incide mucho la cultura
de consumir pan con una buena taza de café, ademas asistir a un local donde se

venda este producto para conversar y pasar en familia o amistades.

El estrato social no esta determinado exclusivamente por el ingreso aunque es
un factor importante para determinarlo existen otros valores importantes:
educacion, profesion, lugar de residencia, grupo social, formas de entretenimiento

entre otros. (Fisher & Espejo, 2011, pag.70)

Algunas veces el consumidor tomara la decision de adquirir algun producto sea
este por su nivel de interaccién profesional o area de residencia o grupo social, en
este caso aquellos consumidores que les agrade el producto de reposteria y

panaderia y acompafiarlo con un café o bebida natural.

Resumiendo los hallazgos por cada indicador y basandose en las fortalezas y
debilidades encontradas, dando por ende cumplimiento al Ultimo objetivo
propuesto en este estudio, se propone un plan de accion de medios de
comunicacién integral de mercadeo para la empresa que se presenta en la tabla
No. 2 de esta investigacion y que se detalla por componente las acciones a

realizar.
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PROPUESTA DE ACCIONES DE COMUNICACION INTEGRAL DE MERCADEO
- CIM PARA LA EMPRESA PANADERIA Y REPOSTERIA BELEN DE
MATAGALPA

El plan de accion operativo de comunicacion integral de mercadeo es una
herramienta para comunicar de forma unificada los esfuerzos promocionales de un
producto o servicio de una empresa, es fundamental que los componentes esten
estrechamente relacionados bajo una misma visién, mision y objetivos sin dejar a
un lado los valores de la empresa, ademas que comunique los atributos o
beneficios que el producto le ofrece al cliente para dar mayor relevancia y

credibilidad al mensaje que se quiere transmitir.

Las acciones deben estar planeadas bajo una propuesta de actividades que
conlleven al éxito de la eficacia del mensaje de comunicacién de mercadeo que la

empresa desea hacer llegar a su publico objetivo.

Empresa Belén est4 en una etapa de crecimiento y deben aunar esfuerzos con
los medios de comunicacion para posicionarse en la mente de los consumidores
como la mejor opcién en Panaderia y Reposteria de Matagalpa, pasar de anunciar

Su marca a presentar la variedad de sus productos.
NOMBRE DEL PLAN: PLAN OPERATIVO DE ACCIONES DE LA CIM:

Estrategia a aplicar: Estrategia de Posicionamiento

Objetivo Estratégico: Proyectar a Panaderia y Reposteria Belén como la
empresa lider en el sector de Panificacion a nivel departamental de Matagalpa,
para reforzar el valor de su marca y sus productos en la mente de sus
consumidores, mediante una estrategia de Posicionamiento facilitado por los
componentes de comunicacion integral de mercadeo.

Periodo de Ejecucion:

Propuesta de ejecucion del mes de Mayo del afio 2016, al mes de Abril del afio
2017.

Responsable de Ejecucion: Area de Mercadeo de la Empresa
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Tabla No. 2 PROPUESTA DE ACCIONES DE COMUNICACION INTEGRAL DE
MERCADEO - CIM

PLAN OPERATIVO DE ACCIONES DE LA CIM: 2016-2017

Componente de .
Comunicacién Acciones Propuestas May |Jun |Jul |Ago |Sep |Oct | Nov | Dic |Ene | Feb | Mar | Abr

de Mercadeo

Realizar spot televisivo alusivo a la
temporada o época festiva que se esté
viviendo en el municipio o a nivel
nacional, sea éste Dia de las Madres, Del
padre, Del maestro, Fiestas patrias,
Navidefas entre otras

Disefiar un guidon televisivo donde se
refleje un concepto de exposicion de
productos y de informacién del teléfono
y direccion de los dos locales donde
atienden, donde la clientela recuerde
mas los productos ofertados como una
forma de memorizar donde los puede
comprar.

Realizar convenios televisivos con Yes TV
por la cobertura y los beneficios de
trasmisién, ademds de la incorporacién
de vifetas en la radio de la misma
Publicidad empresa.

Disefiar un catalogo de la variedad de los
productos ofertados, para dar opciones
de otras formas de pasteles que pueden
ofrecerse.

Promover en ambos locales de la
empresa material impreso publicitario
atractivo a la vista del cliente, ya sea en
paredes, mesas. Colocar habladores o
recurso grafico en las mesas mas
atractivos para la clientela.

Invertir en mejoras en la sede #2 de su
local por los semaforos del parque Dario
en cuanto a imagen e identidad
corporativa que sea similar a la sede
central que tiene la empresa por la
avenida de los bancos, donde también se
presente el Numero de teléfono para
pedidos.
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Disenar empaques creativos y atractivos
para el area de panificacion y reposteria
de la empresa usando el logotipo de la
empresa con la informacion nutricional y
empresarial

Componente de
Comunicacion
de Mercadeo

Acciones Propuestas

May

Jun

Jul

Ago

Sep

Oct

Nov

Dic

Ene

Feb

Mar

Abr

Relaciones
Publicas

Promover con mayor cobertura el
proyecto "Gotita de Amor" con aliados
estratégicos y proveedores de Ia
empresa, para que otros actores locales
0 nacionales sean participe del
fortalecimiento de esta iniciativa social.

Realizar alianzas estratégicas con los
medios de comunicacién donde se
informe en fechas festivas sobre el que
hacer o rol de la empresa, de igual
manera sobre promociones relevantes
de productos ofertados que beneficien a
la clientela y proyecte a la empresa.
Ademas del sector publico y privado.

Disefar eventos creativos que
promuevan una experiencia mas
estrecha entre clientes y empresas.

Telemarketing o
Marketing Directo

Promover la pdagina de Facebook a
clientes que visitan los locales donde se
ofertan los productos de la empresa.

Disefiar pagina web de la empresa con la
colaboracién de sus proveedores
estratégicos.

Elaborar base de datos de clientes de la
empresa.

Seguimiento de Postventa a los clientes
de la empresa.

Aperturar en horarios claves zona Wifi
para el publico que llega a los locales.
(Por ejemplo: Horas de baja afluencia).

Realizar videos testimoniales de la
experiencia del cliente de haber sido
atendido en la empresa.
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Componente
de
Comunicacion
de Mercadeo

Acciones Propuestas

May

Jun

Jul

Ago

Sep

Oct

Nov

Dic

Ene

Feb

Mar

Abr

Promocion de
Ventas

Disenar promociones ajustadas a
temporadas con la variedad de productos
ofertados sin sacrificar los costos de la
empresa.

Informar de forma mas directa a los
clientes sobre las promociones que se
estén dando por parte de la empresa.

Imprimir etiquetas con el logotipo de la
empresa en sus productos de pasteleria o
empaques en el drea de productos de
panaderia.

Disefiar combos especiales para para las
familias en el drea de panaderia

Ventas
Personales

Capacitar al personal en temas de ventas y
mercadeo.

Informar sobre las promociones que se
estén ofertando para el cliente que visita la
empresa.

Realizar eventos demostrativos de
elaboracion y decoracion de pastelerias
como una forma de exponer y reafirmar el
profesionalismo y creatividad e interés por
el producto.

Realizar ferias del Pan y Reposteria con
alianzas estratégicas.

Responsable de aplicar el plan operativo de CIM, el Area de Mercadeo de la Empresa.

El plan de medios es parte de la solucién a la difusion de la comunicacion de
mercadeo, es decir, la respuesta a la necesidad de llegar al publico objetivo y
lograr que éste reciba el mensaje del anunciante. Mediante la planificacion de
medios, procedimiento que aplica diferentes técnicas para solventar como difundir

masivamente un mensaje de la manera mas rentable y eficaz.

Obtener la mejor solucibn de medios es una tarea compleja ya que existen
cientos de opciones distintas. EI mercado de los medios es amplio, cambiante y
desigual, el reparto de las audiencias es dificil de estimar y, ademas, se trabaja

siempre con una limitacién principal, que no es otra que el presupuesto disponible.
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Aun mas: cada medio y cada soporte tienen sus particularidades (codigos,
audiencias, formas publicitarias, alcance, condiciones de recepcion, tarifas, etc.)
que en todos los casos deben considerarse a fin de elegir la alternativa mas

favorable para alcanzar a los destinatarios del mensaje.

El plan de medios es asimismo un plan de inversion publicitaria seleccionando
medios y recursos para hacer eficaz la comunicacién integral de mercadeo — CIM

y haciendo uso de cada uno de sus componentes.
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VIIl.- CONCLUSIONES

En Empresa Panaderia y Reposteria Belén se identificaron la aplicacion de
herramientas de comunicacion de mercadeo tales como: Relaciones publicas,

ventas personales, telemarketing, promocién de venta y publicidad.

Como parte de valorar la eficacia de las herramientas de comunicacion de
mercadeo, se puede afirmar segun este estudio que no estan estrechamente
vinculadas, segun hallazgos en este estudio algunos clientes no estan informados

sobre la publicidad, promocion de la empresa.

En la Publicidad el proceso para llegar a los clientes es débil por lo que los
clientes aducen no haber visto anuncios publicitarios televisivos en su gran

mayoria y no haberlos escuchado en la radio.

La fuerza de Venta es motor para proyectar la comunicacion de mercadeo, se
valora por ende que no esta cumpliendo con este rol, debido a que no es integra,
la fuerza de venta no proyecta entusiasmo e informacién sobre lo que la empresa
quiere proyectar o vender, no informan de las promociones existentes. Esto no

conlleva a facilitar las decisiones de compra del consumidor.

El telemarketing o marketing directo de la Empresa Panaderia y Reposteria
Belén utiliza como herramientas de comunicacion de mercadeo el teléfono y el
Facebook, pero se valora aun algo débil, debido a que no esta llegando a sus
consumidores objetivos que en su mayoria frecuentan los puestos de venta.
Ademas no hacen uso de logotipos en sus productos y no esta visible el nUmero
de teléfono para pedidos en ambos locales. Solo aparece dia especifico para

encargos.

La comunicacion de mercadeo incide en los clientes, pues el consumidor de hoy
esta mas informado y comunicado en Internet siendo este el recurso de mayor uso

por la clientela.
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Los clientes estan mas vinculados via Internet siendo mas atractivo este medio
para informarse y para recibir publicidad. La Radio y Television siguen siendo

también medios importantes para los clientes.

Las relaciones publicas de la empresa es positiva, los clientes tienen buena
imagen de la empresa, y sus colaboradores trabajan de cerca el proyecto de

responsabilidad social Gotita de Amor.

Las promociones de productos no son iguales en ambos locales, estos no
contienen el tiempo de inicio y final, suelen ser las mismas con diferentes
tematicas festivas del afio, ademas éstas no se le informan directamente al cliente

solo en rotulo por el area de caja y via Facebook.

El consumidor tiene alto interés en participar de promociones, valora la
publicidad pero ha tenido minimo porcentaje en participar o conocer de

promociones de la empresa.

Para comprar el cliente requiere de informacion sobre promocion, valorando la
publicidad como el principal motor para informarse, el precio y producto también
Es un segmento joven adulto con educacion superior el que llega en su mayoria a

consumir a la empresa.
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IX.- RECOMENDACIONES

Se determina la propuesta de las siguientes recomendaciones basados en los

hallazgos de la investigacion de este estudio en la Empresa y Reposteria Belén.
Se recomienda al Area de Marketing:

Realizar una planeacion operativa anual de las herramientas de comunicacion
de mercadeo tales como: Relaciones publicas, ventas personales, telemarketing,
promocién de venta y publicidad, de manera que se evalué anualmente para
identificar la eficacia del mensaje que se quiere proyectar, recordando que

empresas y productos pasan por etapas o ciclos de vidas.

En publicidad se recomienda anunciarse en un canal de mayor cobertura, es
decir que la poblacion Matagalpina escuche o vea mas, identificando los horarios a
los que esta mas expuesto el publico objetivo en este caso joven adulto. Para ello
realizar un estudio especifico de cual canal televisivo estan mas expuestos o bien

indagar sobre este tema.

Divulgar con mayor cobertura su proyecto de Responsabilidad Social “Gotita de
Amor” apoyandose de conferencias de prensas, visitas a medios de comunicacion

radiales o televisivos.

Instar a los clientes que llegan al local de venta a visitar la pagina de red social
Facebook, para informarse sobre la variedad de productos, precios y promociones
actuales de la empresa.

Hacer visible el numero de teléfono de la empresa en sus dos locales de venta,
ademas de logotipo y/o nombre de la empresa con su respectivo eslogan como

parte de reforzar el posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor.

Disefiar pagina Web de la empresa coordinado estrechamente con sus alianzas

estratégicas siendo estos sus principales proveedores.
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Realizar promociones de ventas en sus dos locales, donde estos sean
atractivos, innovadores acordes al segmento de mercado objetivo y que sean

visibles, sin perder la imagen e identidad que proyecta en su sede principal.
Se recomienda al area de Ventas:

Hacer mayor énfasis en la comunicacion para informar sobre sus promociones
0 mensaje que desea proyectar sea esta la vision, mision y objetivos.
Comunicando en todos los niveles de la estructura de la empresa sobre las
promociones propuestas a los clientes principalmente a la fuerza de venta,
mediante reuniones con su equipo de trabajo para hacer hincapié en el

empoderamiento de la informacion promocional e identidad de la empresa

Capacitar al personal en mercadeo donde reconozcan la importancia que tiene
la comunicacion y la transcendencia que tiene para la empresa, para fortalecer
esta comunicaciébn y el mensaje rector que quiere proyectar la empresa,
fortaleciendo su fuerza de venta con capacitaciones semestrales en temas de

atencion al cliente, ventas y mercadeo, manejo de conflictos.
Recomendaciones para la propietaria:

Invertir en medios de comunicacion como Internet zona wifi limitada para la
satisfaccion y entretenimiento de sus clientes, también que se invierta medios de
comunicacién como radio y television como otros de los medios mas atractivos de

su clientela.

Proyectar una comunicacion de mercadeo mas unificada en los dos locales,
donde se observe en ambos la promociéon que se esté implementando, el
ambiente ideal para conversar, fortaleciendo la imagen e identidad en ambas

sedes de la empresa Belén.

Disefiar empaques atractivos con logotipo de la empresa para los productos de
mayor aceptacion que se ofertan en el local, e incluir informacion de teléfono o red

social Facebook de la empresa para fortalecer la comunicacién de mercadeo.

111



Realizar eventos y experiencias externas donde se proyecte a la empresa Belén
en otras formas de venta y de cémo llegar al consumidor de una forma mas
atractiva, de esta forma estrechar lazos mas fuertes entre clientes vy
colaboradores, donde se logre calar en los colaboradores sobre la importancia que

tiene el mercadeo y sus resultados.

La sede # 2 se sugiere que sea remodelada mas atractiva acondicionandola al

perfil de identidad corporativa que tiene la empresa Panaderia y Reposteria Belén.

Garantizar que el mensaje promocional que se quiere transmitir 0 proyectar este
estrechamente unificado en ambos locales de venta del producto de la empresa,
para ello estar realizando estudios al menos anual, sobre sus consumidores y su

comunicacion de mercadeo.
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ANEXO No.1: Instrumento de Encuesta

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA

FAREM Matagalpa
ENCUESTA ESTRUCTURADA

DIRIGIDA A CLIENTES DE PANADERIA REPOSTERIA BELEN- MATAGALPA

Encuestado #:

Fecha:

La presente encuesta esta basada en un estudio de Comunicacion Integral de
Mercadeo para evaluar la incidencia en el Consumidor en Panaderia y
Reposteria Belén del Municipio de Matagalpa del II Semestre del afio 2015.

El presente cuestionario esta diseiiado para completarse en un tiempo maximo
de 15 minutos, agradecemos de antemano su apoyo.

CUESTIONARIO

I. Perfil Demografico

1. ¢Podria decirme en cual de los siguientes

rangos de edad se encuentra usted? 2. ¢ Cuédl es su sexo?
Masculino
De 15 a 25 afios Femenino

De 26 a 35 afos

De 36 a 45 afnos

De 46 a 55 afios

Mayor de 55 afios

3. ¢ Reside en el municipio de Matagalpa?

Si: ¢ En qué Barrio / Comunidad?

No : ¢De donde procede?




5. ¢ Cual es su nivel educativo?

4. ¢ Cudl es su ocupacion?

Ninguno
Ninguna Primaria
Estudiante Secundaria
Asalariado Universidad o Técnica
Empresario Postgrado
Trabajador por Cuenta Propia Otro ¢Cual?

COMUNICACION INTEGRAL DE MERCADEO:

6. ¢ Usted presta mucho interés a las promociones y publicidad para comprar sus
productos?

Si

No

7.- ¢ Cada cuanto usted obtiene informacion sobre promociones o publicidad de la
Empresa Reposteria Belén?

Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

Nunca

8. ¢ Qué otras formas de venta le gustaria para ofertar los productos Reposteria
Belén?

Exhibiciones

Por catalogo




Por teléfono/envois

Por internet ((Web, redes sociales)

Personalizada

Otros : (cual?)

9. ¢ Por cudl de las siguientes caracteristicas usted selecciona su compra en Reposteria
Belén?

Precio

Plaza (local)

Promocion

Producto

Otro ¢ Cual?

10.- ¢ Incide en usted las promociones a la hora de comprar productos Reposteria Belén?

Si

No

11.- ¢ Considera usted que las técnicas de venta y promocion que utilizan Reposteria

Belén son: Modernas 0 Antiguas

(Modernas: en cuanto a salir de lo tradicional, una venta mas atractiva, dinamica e iinovadora

Antigua: tradicién de vender como es el de seleccionar el producto que se encuentra escrito en el pizarron o rotulacion,

0 bien visible o expuesto en stand.)

12.- ¢ Es necesario para usted que Reposteria Belén haga uso de un buen plan de

mercadeo : Si No (Acciones o actividades comerciales de promocién de un producto)

13.- ¢ Cada cuanto le gustaria recibir promociones de la empresa Reposteria Belén?

Semanal

Quincenal

Mensual




Annual

14.- ¢ De donde le gustaria o le fuese mas atractivo recibir informacién de lo que se oferta

en la empresa Reposteria Belén?

Medios Televisivos

Medios Radiales

Medios Escritos (revistas, periddicos, panfletos,
volantes, afiches, etc)

Internet (Web, redes sociales)

De persona a Persona (por referencia)

Perifoneos

Otro ¢ Cual?

15. ¢ Cudl de estos medios de comunicacion influye en usted para que incida en la compra
de sus productos? Escriba con una “X” su opcion.

Medios Televisivos

Medios Radiales

Medios Escritos (revistas, periédicos, panfletos,
volantes, afiches, etc)

Internet (Web, redes sociales)

De persona a Persona (por referencia)

Perifoneos

Otro ¢,Cual?

16.- Dé una sugerencia de tipos de promociones que le gustaria recibir la empresa

Reposteria Belén?

17.- Ha participado de promociones u ofertas en la Empresa Reposteria Belén? Si
No: si su respuesta es si mencione en cual:



18.- ¢ Su consumo aumenta al existir promociones u ofertas en la Empresa Reposteria?
Si No:

19.- ¢ Qué mensaje le transmite: Panaderia y Reposteria Belén, como la describe: con su
eslogan: “donde la presencia de sus propietarios hace la diferencia”:

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

[l. Personalidad

20. ¢ Cudl de las siguientes actividades le gusta realizar mientras visita Reposteria Belén?

Escuchar Musica

Ver Televisién

Ninguna

Otras (cual?)

21. Si escucha radio y/o television: ¢Ha escuchado anuncios comerciales de Reposteria
Belén?

Si

No

22. ¢ Cuales son sus géneros musicales preferidos?

Electrénica

Hip Hop

Pop

Rock

Pop Rock




R&B

Rap

Reguetén

Otros ¢ Cuales?

23. ¢ Cual es la tematica de sus programas de television que mas le atrae?

Informativo

Reality Show

Educativo

Entrevistas

Musica

Deportes

Series

Telenovelas

Otros ¢, Cuales?

24. ;Ha participado de ofertas promocionales de los productos de Reposteria Belén de
Matagalpa?

Si

No

25.- ¢ Usted valora la publicidad de las promociones de los productos que se venden en
Reposteria de Matagalpa?

Si

No




26. ¢ De las siguientes opciones: Qué es lo que mas le desagrada de las ventas
personales?

Que la engafien

Falta de Higiene

No hay promociones

La mala calidad

La imagen del producto

Otras? especifique

27.- ¢ Le es atractivo la presentacion de los productos y publicidad de Reposteria Belén?

Si

No ¢ Por qué?

Parcialmente ¢ Por qué?

28.- ¢ Usted conoce el numero telefénico de Reposteria Belén?

Si

No ¢ Por qué?

DECISION DE COMPRA
. Estilo de vida

29. ¢ Cada cuanto frecuenta usted Reposteria Belén de Matagalpa?

Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

30.-¢,Usted compra productos de Reposteria Belén?

Si




No

31. ¢ De las siguientes opciones mencione donde usted compra productos de Reposteria

de Matagalpa?

Supermercados

Pulperias

Reposteria Belén Calle avenida de los Bancos

Reposteria Belén Semaforos Parque Dario

Reposteria Belén frente a Supermercado PALI

Otros

32. ¢ Cada cuanto hace sus compras en Reposteria Belén de Matagalpa?

Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

33.- Usted es un cliente que compra en Reposteria Belén: frecuentemente: por
habito alimenticio: u por ocasiones (eventos) :

iLe Agradecemos su Colaboracion!



1)
2)
3)
4)

5)

6)

7)
8)
9)

ANEXO. 2: Instrumento de Entrevista
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA

ENTREVISTA DIRIGIDA A PROPIETARIO (A) DE PANADERIA Y REPOSTERIA
BELEN Y RESPONSABLE DE MERCADEO DE LA EMPRESA

La presente entrevista esta basada en un estudio de Comunicacion Integral de Mercadeo para evaluar
la incidencia en el Consumidor de Panaderia y Reposteria del Municipio de Matagalpa del 11 Semestre
del afio 2015. La presente entrevista esta disefiada para completarse en un tiempo maximo de 30 mnts.

INDICADORES DE ESTUDIO: HERRAMIENTAS DE LA COMUNICACION INTEGRAL DE MERCADEO.

PREGUNTAS:

¢Como describen a Reposteria Belén? (Misidn, Vision, Objetivos, Valores, Slogan)?
Qué herramientas de comunicacion de Mercadeo aplica comunmente Reposteria Belén?
¢Por qué aplican mercadeo? Qué importancia o beneficio tiene para su empresa?
¢Como se describe la comunicacién de Mercadeo que aplica Reposteria Belén?

¢Que tan eficaz consideran que esté siendo la comunicacion de Mercadeo en Reposteria Belén respecto
al comportamiento de sus consumidores?

¢La comunicacion de mercadeo es un elemento que incide en la compra de los consumidores de
Reposteria Belén?

¢Qué Acciones de Relaciones Publicas aplican?
¢Que tipo de promociones se realizan al afio y como las comunica?

¢ Qué temporadas consideran oportunas para aplicar promociones y porque?

10) ¢Se mejoran las ventas al momento de aplicar promociones? Que tipo de mejoras o cambios alcanza?

11) ¢Como describe a su fuerza de venta y como los motivan?

12) ¢En que radica la importancia de la fuerza de ventas? (personal de la Reposteria Belén)

13) ¢Qué es la publicidad para Reposteria Belén y qué importancia tiene?

14) ¢Realizan acciones de Marketing Directo u online?

15) ¢Como describen a sus consumidores? (audiencia objetivo)

16) Que mensaje quieren comunicar a sus clientes o consumidores? Y a través de qué medios?

Gracias por su colaboracion.



ANEXO. 3: Instrumento de Observacion
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA

FAREM Matagalpa
GUIA DE OBSERVACION A LA CIM DE PANADERIA Y REPOSTERIA BELEN

La presente observacion esta basada en un estudio de Comunicacion Integral de
Mercadeo para evaluar la incidencia en el Consumidor de la empresa Panaderia
y Reposteria del Municipio de Matagalpa del Il Semestre del afio 2015.

La presente observacion esta disefiada para completarse en un tiempo maximo
de 10 minutos.

INSTRUMENTO PARA LA OBSERVACION DIRECTA

Fecha:
De a

INDICADORES:

e COMUNICACION INTEGRAL DE MERCADEO:
Impresidn de publicidad:
Publicidad visible:
Publicidad impresa se puede leer a distancia:
Publicidad compresible:
Uniforme con slogan o marca de la empresa:
Rotulacién de la empresa afuera es visible:
Banner publicitarios se puede leer a distancia:
Promociones en el local:
El cliente pregunta por las promociones:
Empaque o presentacién del producto presenta marca de la empresa:
Comunican los colaboradores sobre promociones:
Tono de voz adecuado en los colaboradores:
El cliente observa la publicidad en el local:

Analisis del mensaje publicitario: El mensaje es:

e Comprensible:___ e Realista:
e Informa: e Persuasivo:
e Esobjetivo: e Alcanzable:

e Atractivo: e Visible:



e COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR CON EL PRODUCTO RESPECTO A LA CIM:

Compra de producto en el Local:

Observa los atributos del producto:

Compra por precios:

Satisfaccion del producto:

El producto se encuentra accesible:

Le llama la atencidn la exponencia del producto pero no lo compra:

e ATENCION DE LA FUERZA DE VENTA

Trato amable:

Eficiencia:

Atencidn con respeto:

Extrovertido: Alegre: Relajado: Desanimado:
Tiempo de espera adecuado (mdx 10 minutos):

Tiempo de Permanencia (30mnts a 1 hora):

Respuesta oportuna por parte del personal:

e AMBIENTE DEL LOCAL:

Musica (buen volumen):

Electrénica, Pop o Reguetdn:

Television encendida no es desagradable:
Programa Musicales son agradables:
Programa Deportivos:

Volumen Moderado:

Privacidad para conversar:



ANEXO 4: SLOGAN DE LA EMPRESA

Donde la presencia de sus propietarios... hace la
diferencia!

ANEXO 5. LOGOTIPO OFICIAL DE LA EMPRESA

ANEXO 6: LOGOTIPO OFICIAL DE LA EMPRESA EN SU ANIVERSARIO
Fuente: Red social Facebook de la Empresa Panaderia y Reposteria Belén.

Fuente: Red social Facebook de la Empresa Panaderia y Reposteria Belén.



ANEXO 7: LOGOTIPO DEL PROYECTO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA
EMPRESA

Fuente: Red social Facebook de la Empresa Panaderia y Reposteria Belén.

ANEXO 8: ALGUNAS ALIANZAS ESTRATEGICAS
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Reliable partners i innovation

Fuente: Red social Facebook de la Empresa Panaderia y Reposteria Belén.



ANEXO 9: IMAGENES DE PROMOCIONES DE VENTA DE LA EMPRESA
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Fuente: Red social Facebook de la Empresa Panaderia y Reposteria Belén.



IMAGENES DE PROMOCIONES DE VENTA DE LA EMPRESA
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Fuente: Red social Facebook de la Empresa Panaderia y Reposteria Belén.



ANEXO 10: IMAGENES DEL AMBIENTE EN EL LOCAL DE VENTA DE LA EMPRESA

Fuente: Red social Facebook de la Empresa Panaderia y Reposteria Belén.



ANEXO 11: IMAGENES DE PRODUCTO DE LA EMPRESA

Fuente: Red social Facebook de la Empresa Panaderia y Reposteria Belén.



ANEXO 12: IMAGENES DE PRODUCTO DE PASTELES PARA EL SEGMENTO DE LA
NINEZ DE LA EMPRESA
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Fuente: Red social Facebook de la Empresa Panaderia y Reposteria Belén.



ANEXO 13: IMAGENES DE SESIONES DE TRABAJO CON PROPIETARIA Y
RESPONSABLE DE MARKETING.

Fuente propia en trabajo de campo.



