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Introduccion:

En la actualidad, la ciudad de Chetumal se encuentra en un crecimiento continuo, tanto de
la sociedad como en el &mbito empresarial; o que ha llevado al surgimiento de nuevas
empresas en este caso especificando los restaurantes y cocinas econémicas, ya que si
bien es cierto el gusto por las comidas tradicionales va creciendo dia con dia y los clientes
siempre quieren conocer nuevos gustos para su paladar.

Descripcion del tema:

El desarrollo de esta investigacion consiste en el andlisis del uso de la mezcla de
marketing en una cocina econdmica de la ciudad de Chetumal, en ‘este caso la cocina
econdémica “pollo dorado”; con la finalidad de conocer quiénes sqn Ips clientes fieles a
este lugar y de esta manera tener un conocimiento claro dé{\lo\que es la mezcla del
marketing y como puede llevar a cabo ciertas estrateglgpé\ira//seguw creciendo vy la
respuesta sea un incremento masivo de sus clientes éexle&y de esta manera seguir

manteniéndose en la mente del consumidor.

Justificacion:

La siguiente investigacion se hace con el prqugis_
como los factores de comportamlento g\e\\t@rénen los clientes respecto a la cocina
econdmica pollo dorado, de igual formapé@ informarse del porcentaje de clientes fieles
con los que cuenta, ya que la may@rlawe las empresas de la ciudad de Chetumal, no le
prestan la verdadera |mp0rtanC|a;a ﬁ)&dlentes y es por ello que muchas de ellas quiebran
sin saber el por qué, medla/ta\ésté andlisis que se estudiard de manera profunda nos

podra arrojar resultados que \’z’@ empresa le beneficiaran para crear clientes fieles.
I R\

De igual forma con est%whveétlgamon se pretende ofrecer un panorama mas profundo en
el aspecto competlt\vi /para las empresas que ofrecen servicios como la cocina
econémica “POLLO DORADQ” y de esta manera proporcionar algunas estrategias para
mejorar el servicio de entrega a domicilio, lo cual le permitiria incrementar en sus ventas y

tener un mejor posicionamiento en el mercado.

Por lo anterior fue que retome la idea de identificar a los clientes potenciales mediante la

siguiente investigacion y de esta manera seguir manteniendo el mismo nivel de clientes o
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de igual manera incrementarlos, de asi ayudar a dicha empresa y planteando ciertas

estrategias mercadolégicas para el incremento de clientes.
Planteamiento del problema:

la cocina econdmica “POLLO DORADOQ?", lleva mas de 7 afios en el mercado, por lo que
ha llegado a cuestionarse el numero de clientes con el que cuenta, para ello desea
conocer la cartera de clientes que actualmente tiene, respecto a sus gustos vy
preferencias, lealtad de marca y factores que determinan su comportamiento, el cual nos
lleva a plantear, investigar y determinar el porcentaje de clientes con el que cuenta la
empresa, es por ello que esto nos impiden plantear estrategias de marketing mix,
adecuadas a cada segmento de mercado y estilo de vida y dré esta manera poder
clasificar el tipo de segmento en el que se encuentran los cllente& § %

1\

/

e
N\

/,

Objetivo general: %
AN

-

/ \//
%
Medir el nivel de satisfaccion de los clientes de la cocip,af%@mica “POLLO DORADOQO".

Objetivos especificos:

» Determinar qué porcentaje de nuestrWntes son leales, y de esta manera

mantener a la cocina econdmic “F{O)fLO DORADO” en la mente de los
= %

‘\ _
2

- . ///",“

» Conocer su nivel de satlsfa(z{cﬁﬁ por medio de los productos que se le ofrecen en

consumidores.

« \\

la cocina econémica p0||0 d&aa% y de igual forma conocer el de la competencia.
N\

—

a‘pﬁdemos obtener clientes frecuentes, y con el tiempo

» Saber de qué ma

convertirlos en cllénés I ales.
QA .
» Reconocer si 1Q§ }oductos que se le ofrecen a nuestros clientes, son los que ellos
en realidad necesitan.
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Preguntas a responder:

¢Nuestros clientes son leales?, ¢Cual es su nivel de satisfaccion respecto a nuestros
productos y el de la competencia?, ¢(Qué se puede ofrecer para lograr clientes
frecuentes?, ¢conozco a mis clientes leales?, ¢le estamos dando a los clientes lo que

ellos quieren?

Hipotesis:

Los clientes mas leales a la marca “POLLO DORADQ” en la ciudad de Chetumal son con
mayor frecuencia funcionarios de gobierno que corresponden a un/seqmento de mercado
con un estilo de vida practico dado que no les alcanza el tlemppﬁyeéfo que su rutina es

del hogar al trabajo y viceversa. \\//

-10-
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Capitulo I-. ANTECEDENTES

La cocina econdémica “POLLO DORADO” fue fundada por Limberth Edgardo Castro
Aguilar en el afio 2002, todo empez6 cuando después de trabajar por mas de 24 afios en
una distribuidora en ventas de linea blanca y muebles "zapata”, le nacié la inquietud de
poner su propio negocio, es por ello que en compafila de su esposa Gloria Medina
Castillo decidieron emprender su negocio, que en un principio era crear su propia
ferreteria, para ello el sefior Limberth Edgardo Castro Aguilar tuvo que salir de la ciudad
como ilegal al extranjero para poder juntar el dinero para lograr su propésito, ya que aqui
en la ciudad como es bien sabido es dificil obtener una solvencia inmediata, al estar 6
afios en el extranjero y juntar suficiente dinero para poner su negggio regreso, ahora la
problemética era que negocio poner, al principio como se habl';a C\Qmejﬁtado era el poner
una ferreteria, pero como al irse al extranjero y trabajar durQntg algunos afios en un
restaurante se dio cuenta de qué era lo que en realidad lg/\t)%taba hacer el interactuar
con la gente y entender que es lo que en realidad le ag(@d:ﬁ ademas de que familiares
d

cercanos tenian un negocio de comida “parri poIIo y fu
N,

e esta manera que decidio

poner su propia cocina econémica.

La cocina econémica emprendié hace poco ma de 7 anos en esta ciudad de Chetumal,
ofreciendo un exquisito y extensa varledad\\de piatlllos con comodos precios para que el

cliente este satisfecho al momento de acudtra la lugar y de esta manera poder quedarse
~
en la mente de los consumidores p@fi\que esta empresa vaya creciendo poco a poco y

renovandose y de esta manera pode* oﬁecer un mejor servicio de calidad.

Como empresa se esfuerza a ad?a por mejorar su producto y el servicio que ofrece ya

calldad de sus productos es por ello que trabajan con las

que estan comprometldo&ﬁg
mejores marcas, de Ias\v;u%zies de no existir no se pudieran ofrecer la variedad de

productos con el quety;e/gta.

“POLLO DORADOQ” quiere seguir, manteniéndose en el gusto de los clientes y seguir
teniendo un menu variado que les permita satisfacer otros paladares; ademéas que dia a
dia la mercadotecnia de productos va cambiando y mejorando es por lo que “POLLO
DORADQ" se actualiza constantemente.

-11-
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v/ La competencia:

La cocina econ6mica “POLLO DORADOQO” también encara la ardua competencia de
muchas cadenas de cocinas econémicas ya que en esta ciudad existen varias cocinas

econdémicas que ofreces productos muy similares.

Tal es el caso de pollo brujo, que es reconocido por sus franquicias en algunos lugares
del estado, hasta las cocinas econdmicas que dia a dia se van creando con el paso del
tiempo. Como pollos Mike, pollo pirata, pollo rudo, entre otros, las cuales van creciendo y
renovandose constantemente manejando precios muy por debajo de la competencia o los

mMismos precios y a la vez que tratan de aventajar el atractivo menu y el servicio de pollo

7
dorado. < 9
N
Q.
A pesar de la dura competencia que existe hoy en dia, la cociha-econémica se preocupa

mas por que el cliente se vaya contento con el pr que ha adquirido, y la

competencia que pollo dorado considera la mas fuer/ ollo brujo” quienes han ido
creciendo no solo en la ciudad de Chetumal, sino en ‘c@;ﬁ{os lugares de la region, pero el

punto a favor de la cocina econdmica es la vari de productos que maneja ya que de

lunes a viernes maneja 4 tipos de guis(/ tos ademéas de los pollos asado,
empanizado y frito, mientras que la com;@ su especialidad es solo vender pollos

gy
asados y ensaladas. /(/ﬁ

Una de las estrategias de marketing que la cocina econémica “POLLO DORADOQ" utiliza
es ofrecer paquetes econdmicos para que la gente se vaya con mas producto pagando
menos, ademéas de la publicidad que maneja en la radio, en un programa se realizan
preguntas por medio de llamadas telefonicas y por cada respuesta correcta los radio
escuchas tienen derecho a un ticket para el consumo de un pollo gratis recogiéndolo en

el punto de venta el cual es la cocina econémica.

-12 -
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Otro tipo de estrategia es que el cliente al ofrecer una barda que sea de su propiedad
para que la empresa pueda dar publicidad de la cocina econémica podra adquirir de forma

gratuita cada 15 dias un pollo de su preferencia. =
/7/

La cocina econémica “POLLO DORADO", para mantener a s \né’l/entes fieles, esta

)) .
comprometida con la calidad del producto y servicio Sﬂ\gjﬂa/ empresa en mejora

continua, siempre pensando en la satisfaccion del cliente,,M NV han sido los esfuerzos,
poco a poco van logrando todas las metas que se /1 propuesto, esto los ayuda a
f /7

desarrollarse como personas y como empresarios, Ia\@gga para salir adelante no ha sido
facil, pero el ver a los clientes consumir sus prod &&Ios alienta a seguir adelante.
%)
A/

@\

D)
/)
/,

&
)

-13-
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v" Andlisis FODA

AMENAZAS DEBILIDADES

Factores (Ingreso de nuevos (Tardanzas en la atencién
competidores, en horarios pico, tardanzas
internos productos sustitutos, en las entregas a domicilio,

guejas, etc.) etc.)
externos

De la cocina econdmica FORTALEZAS OPORTUNIDADES

pollo dorado.
Utilizan sus fortalezas (Adqumf nuevas

para aprovechar tecnolbglas recursos
posibles oportunidades, hb@apos calificados,
y a través de su4<\értura de nuevas

fortalezas se reducé\ cursales, introducir

minimo a nuevos productos, etc.)

(J
posibilidades <.de , ser

/)
|mpactado ‘por; jalguna

g \//
amenaza,

\,,,

Fortalezas (

econdmica,; las cual t;staﬂ enfocadas a los guisos que se elaboran dia a dia.

N

* Cuentan con tres| rﬁo\SCJcIetas para que el producto llegue pronto al cliente.
N\
Qo %\
* Se cuenta con 1Zempleados para que el servicio sea mas rapido y la gente no

tenga que esperar.

» Cada cliente tiene un gusto y preferencia es por ello que de lunes a viernes se le
ofrece al cliente 4 guisos diferentes, para que este pueda contar con una variedad
de elecciones a la hora de realizar su compra y de esta forma lograr que la gente

se convierta en un cliente frecuente.

-14 -
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» Variedad en el menu; esto con la finalidad de que los clientes no encuentren
mondtono el mend y no se aburran de él.
e La cocina econdémica cuenta con gran experiencia en el mercado y 7 afios lo

respaldan con su amplia cartera de clientes.

Oportunidades

* Los clientes donde los padres de familia trabajan durante més de 8 horas al
dia, por lo general no cuentan con el tiempo suficiente para preparar sus
propios alimentos.

» En esta regién existe una variedad de empleos lo que Ileva a que las familias
trabajen durante largas jornadas por lo que a los padregde/famllla no les da el
tiempo suficiente para cocinar en casa; Lo cual resuitarlé una oportunidad para
explotar, puesto que en ellos se encuentran |OS@|IEI§§GS potenciales, personas
qgue por lo general no tienen el tiempo para<\§1;ar¥n el hogar y preparar sus
propios alimentos. //

e Servicio a domicilio; resulta una oport%gﬁuesto gue ayudaria a reducir el
alimer

) )
N,

tiempo en que estos vayan a pedir ntos y los esperen.

Debilidades N o

e La cocina econémica “F?OLLO DORADO" cuenta con 4 guisos distintos a la
s \Tca(mblar un menu con un guiso que poca gente conoce,

,/7,/

corre el riesgo de;qu%\ comida no se venda, ya que la mayoria de los guisos que

semana de manera

se realizan sonde Eba‘ region y de los cuales la gente esta acostumbrada a
consumir. \i:;;)

* Los productos de la competencia llegan mucho més rapido que el de la cocina
econdmica ya que a pesar de que la empresa “POLLO DORADQ” cuente con
servicio a domicilio hay mucha gente que aun no sabe que la empresa cuenta con

dicho servicio.

-15-
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Amenazas

» Las enfermedades virales, por lo general hacen que la gente deje de consumir
alimentos fuera de casa; entre las enfermedades que por lo general causan esto
son la diarrea, vomitos y salmonela.

* La apertura de otra cocina econémica que cuente con las mismas caracteristicas.

* Los cambios climéticos; Chetumal se encuentra en una zona geografica que
presenta riesgos de huracanes en una temporada del afio.

* El poder adquisitivo de las personas que radican en la ciudad de Chetumal es
bajo y como consecuencia los conlleva a no comprar los productos que son de su

preferencia.

v" Crisis econdmica.

ﬂ\

N\
N=
\// .
Uno de los problemas méas importantes por los que dlf%\/m ‘empresas estan pasando,
es la crisis econ6mica que se esté viviendo, ya que adem%e ser un problema grave, la

gente ya no tiene de donde obtener ingresos. j\f—//

Crisis econémica en México (2008-2009) A

Ante la naciente crisis economica en E;ta '/fﬁ/nidos el titular de Hacienda de México,
Agustin Carstens, reconocié que Mexmd espaba expuesto a los efectos de la crisis en el
vecino del norte, aunque estos no /Seﬂ%m ‘tan devastadores como en el pasado. Declaré
gue "ahora [a México] le afectaré deménera breve y no como en las crisis anteriores sin

embargo, pronto se vié que s%ﬁ?e‘tos de la desaceleracién en la economia global eran

\\"’\EI desempleo abierto en México subié a 4,06% en enero
de ese afio, comparatlgameajé mayor con la tasa del afio anterior que se encontraba en

mas grandes que lo espera

3,96%, y solo en eneﬁQ\\q//QOOQ, 336 mil personas se quedaron desempleadas en México.

El afio 2009 ha sido especialmente dificil para la economia mexicana. Al iniciar el afio, las
expectativas oficiales pronosticaban un crecimiento de la economia mexicana a lo largo
de 2009. Sin embargo, al pasar los meses las expectativas fueron tomando derroteros
mas pesimistas y en ocasiones contradictorios, por ejemplo, entre los pronédsticos de la
Secretaria de Economia y el Banco de México. Después de la epidemia de gripe
A(H1N1), se comenzé a hablar de una afectacion de la actividad econémica en el pais,
especialmente en el caso del sector turistico que es uno de los mas importantes. El titular

-16 -
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de la Sectur apuntaba en mayo de 2009 que la ocupacién de los hoteles en los principales
destinos turisticos del pais oscilaba entre 10 y 30% a lo que se sumaba la cada vez mas
frecuente cancelacion de vuelos. Ante ese panorama el secretario Rodolfo Elizondo

Torres pronosticaba una pérdida de mas de 100 mil empleos en el sector.

Por otro lado, desde 2008 el peso mexicano entrd en una serie de devaluaciones frente al
dolar estadounidense que lo llevaron a perder alrededor del 25% de su valor hacia 2009.
Si en 2006 (afio de inicio del gobierno de Felipe Calderén) el délar se compraba en
$10,77 MXN, en enero de 2009 se compraba en las ventanillas bancarias al precio de
$14,48 pesos por délar™ Entre las medidas que se tomaron para contener la devaluacion
del peso se aplico la subasta de una parte de la reserva de divisas ln;ernacionales lo que
llevé al pais a gastar mas de 20 mil millones de ddlares estadougude}\ses sin lograr los
resultados esperados. La Comisién Econdmica para América | L\atma (CEPAL) apunt6 en
su reporte anual que México seria el pais mas afectado@r\}a crisis econdémica en la

regién al presentar una contraccion de 7% en su produc@@ﬁo bruto (PIB)?.

<A\

Para ello el gobierno de Calderon envié recgntéménte al Congreso su paquete

econémico para 2010 que considera una m@r s reduccién al gasto publico y la

)

creacion de un nuevo impuesto generallzadoml % con el que se buscara combatir la
pobreza. Ya que las cifras de pobreza exﬁgma/en México asciende a 20 millones de la

poblacion. L // \
e

o>

// \\
En medio del rechazo de la oposm@n ﬁl nuevo gravamen, el gobierno ha dicho que los

recursos obtenidos por el |mpue§o /de 2% a todos los bhienes y servicios seran destinados

a la lucha contra la pobre L& Secretarla de Hacienda incluso ha dicho que por cada
\

peso que pague un pobré pN\ nuevo impuesto, le seran devueltos 10 pesos. Un ajuste
doloroso vy dificil, lo Ilamé\£1 sécretarlo de Hacienda, Agustin Carstens, quien revelé que el
gobierno de Felipe &1deron buscard combatir la pobreza a partir del cobro a toda la
poblacion, pobres incluidos, de un nuevo impuesto de 2 por ciento a todos los bienes y
servicios que se intercambian en la economia, también alimentos y medicinas, hoy

exentos del pago de un tributo al consumo.

1, ”
Histérica devaluacion del peso

2 CEPAL: "Producto Interno Bruto total”

-17 -



Cocina Econdmica “Pollo Dorado”

Es una de las alzas que el Ejecutivo pretende que el Congreso —donde no tiene la
mayoria— apruebe y que ayer fueron dadas a conocer por Carstens. Otras son: elevar en
dos puntos, de 28 a 30 por ciento, la tasa del impuesto a los sueldos de las personas y a

las ganancias de las empresas inscritas en el padron de contribuyentes.

El gobierno puede solicitar sin rubor la cooperacion de la sociedad en esta hora dificil, dijo
Carstens anoche en Palacio Nacional, después de entregar la propuesta en la Camara de
Diputados. Esto, justifico, porque la administracion también va a hacer su parte al reducir
el numero de dependencias, congelar plazas y salarios de altos mandos y acotar el gasto

en operacion.
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Capitulo ll-. MARCO TEORICO

Para poder desarrollar la siguiente investigacion primero desarrollaremos los conceptos

mas importantes, ya que de ello dependeran los resultados a los que queramos llegar.
v La filosofia del marketing

La disciplina del marketing tiene dos grandes orientaciones y ambas estas estrechamente
relacionadas con los consumidores. La primera concierne al marketing como filosofia de
empresa y la segunda como actividad empresarial. Comenzando por el aspecto filoséfico
del marketing se puede decir que: segln esta idea, “el consumidor es el rey” y ello implica
que para el marketing el elemento director para las actividades es un,elemento externo de
la empresa y no una parte interna de la misma. Asi el marketlng COIQSIgera que el acordar
la prioridad del consumidor es el Unico medio de asegurar erl QXI'[/O de la empresa en el
mediano y largo plazo (y por tanto de asegurar benef( s fmanueros un personal
contento y una capacidad productiva competente). M

// -
A

Definicidon del comportamiento del consumidor: aquélla//actlwdad interna o externa del
QA

individuo o grupo de individuos dirigida a la sati a i6h de sus necesidades mediante la

;\
adquisicion de bienes o servicios”.? o \//
//

)
, /

\
Comportamiento del consumidor y segmentaqon de mercados; es quizas, el aspecto mas

\/\

importante en el cual se utiliza eI conecimiento de los consumidores para definir
estrategias de marketing. No puede e\lStII’ segmentacion de mercados sin conocimiento

que se debe tener acerca de los] Con%umldores implicados.

AN\

ienté la segmentacion de mercados? Es una division del
R

Pero, ¢en que consiste re

mercado total e |nd|feren@,
N\,
especificos con carg:téhstlcas similares entre si, que los diferencian del resto de

0 de consumidores, en mercados mMAas pequefios y

consumidores. Estas caracteristicas pueden estar dadas en relacion con una serie de
variables de consumo, tal como patrones similares en la compra de un producto o en su
uso, disposicibn o consumo; variables demograficas, psicograficas, socioeconémicas,

etcétera.

’R. Arellano, “consumidores o clientes, marketing o venta”, en Revista % de marketing, nim. 17 afio Il, Perq,
mayo de 1988.
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La necesidad de segmentar los mercados es el resultado de la biusqueda del punto mas
alto de satisfaccién de los consumidores, mediante el equilibrio entre la satisfaccion

recibida y el precio pagado por ella.

Asi, es posible sefalar que en el caso de los productos de gran consumo, se puede
encontrar un continuo de segmentacion que va desde un mercado generalizado (un
mismo producto para todos), hasta el maximo grado de segmentacién, que seria el
mercado individual (en donde cada individuo recibe un producto especificamente

fabricado para sus necesidades). Como se muestra en la siguiente figura 1:

inaiviaual

El resultado de la puesta en marcha de cualquier@% dos estrategias sefialadas
(mercado generalizado o mercadeo individual) s mar iesta fundamentalmente en dos

aspectos: en el nivel de satisfaccion de las jdades de los consumidores y en el

precio a pagar por el producto. @

Antecedentes de la mezcla de marketin@

Concepto de marketing: el término t?ng de origen anglosajon empez0 a utilizarse en
EE.UU. a principios del siglo p@, concretamente fue en 1910 cuando la universidad
de Wisconsin aparecié un enominado “Métodos de marketing” impartido por

BUTLER.*

—

El marketing es considerado como una estrategias de crecimiento que combina
estrategias tradiciona y no tradicionales, esto es, observa la demanda, el
comportamiento del consumidor, presta atencién a la competencia para poder disefar
vias de accion que aseguren el éxito de nuestra empresa y productos. Aunque se pueden
tener diferentes percepciones y conceptos de marketing todos guardan similitud en el
significado general. El marketing es determinado segun la American Marketing

Association (AMAI 2004), “Como el proceso de planeacion, ejecucion y conceptualizacion

4 Rafael Gonzales mufios “Métodos de marketing” (2006).
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de precios, premiacion y distribucion de ideas, mercancias y técnicas para crear

intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales”.

Dentro del marketing podemos encontrar la mezcla de mercadotecnia o también conocido
como marketing mix, este concepto fue introducido por el profesor de Harvard University
Neil H. Borden en el afio de 1950 el cual ofrecia doce elementos en su conformacion,
posteriormente los elementos se redujeron, quedando los que conocemos actualmente
como producto, precio, plaza y promocién o las 4p’s de marketing. Esta clasificacion fue

otorgada por E,Jerome McCarthy quien la popularizé en el afio de 1960.

Cuando se habla de la mezcla de marketing se puede considerar que se refiere al
conjunto de variables sobre las cuales las empresas tienen mayor centrol estas variables
estan relacionadas con el estudio, identificacion y satisfaccién Ae%edésmades y deseos

de personas por medio de la creacion de productos y /o serwcms

</ N\
Para dominar la orientacion de la empresa hacia el J@}F@ es importante centrar la
atencion en los deseos, necesidades de nuestros /cﬁer&g Revisar de igual manera
nuestras fortalezas, oportunidades, debilidades y e\ ehai/ds para crear una mejor mezcla

de la mercadotecnia.

v Comportamiento del consumidor yekrr(rketmg mix
/,7 \\
La mezcla de mercadotecnia o marketingﬁu}‘( es la adecuacién de los diversos aspectos
gue intervienen en la comermahzacx@n%:oh el fin de satisfacer las necesidades del cliente
de una manera coherente y opdel\'ﬁda/ La idea que subyace al disefiar la mezcla de
mercado idénea radica en/ta\\bu:?queda de una relacion armoénica entre todos los
elementos, a fin de que no

c"/ B \
que, ademas, cada un%c@\gg}as apoye el mejor funcionamiento de los otros y del conjunto

PQ eX|stan contradicciones entre los diversos aspectos, sino

AN
(efecto sinérgico)°. A D)
N

Fidelidad: es una palabra histérica arraigada en los tiempos feudales, cuando la lealtad al
soberano era fundamental para conseguir el éxito, incluso quiza la supervivencia, del

estado.

Concepto de satisfaccion del cliente: es como una relacion que existe entre el desempefio

de una persona y lo que el cliente espera. Si se exceden las expectativas, entonces se

> Salomén, R. M. 2008 Comportamiento del consumidor; séptima edicién. Edit. Pearson Prentice Hall. México.
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tienen clientes satisfechos, si el desempefio es deficiente y no se le proporciona lo que

quieren, los clientes estan insatisfechos®.

Para que las compafiias logren las mejores ventajas competitivas, es necesario mantener
un enfoque estratégico encaminado a satisfacer al cliente y dar valor al accionista, esto
permitird alcanzar altos indices de la retencion del cliente, de crecimiento rapido de la

empresa, y de aumento de los beneficios.
v' Como gestionar la fidelidad del cliente

Enfocarse a obtener valor de la satisfaccion del cliente:
Muchas compafiias utilizan promedios para medir la satisfaccién de cliente o el valor del

cliente y después toman acciones. Para ello se deben tener en cue@ta ;stos aspectos:
/ / - \\\

///
1) Centrar los esfuerzos de mejora de la satisfaccion en Ios@len\tes mas valiosos.

\//
M

2) Dar mas elementos criticos de satisfaccién para cinse@% Ir a unas ventas mas altas de

AN
estos clientes. Se deben entender las nece&d% més importantes y tener en cuenta

los aspectos de negocio de los cliente

.’Eg necesario analizar el coste para

N4

adquirirlos, su perfil de compra, el cosfé/p servirlos y las condiciones bajo los

cuales ellos comprardn mas o dlversgsWtos
\ // \
—/

Las compafiias deben identificar Ios(/cchﬁduotores dominantes de la satisfaccion (andones)
para estos clientes de alto valor en &rwﬁustna particular.

Una vez que las compafiias /ep“énérue elementos de la satisfaccién son mas importantes
para sus clientes mas veylo\\\”s, se pueden identificar los "limites de nivel criticos" en el
servicio en el cual las gt\e}gilg/nes de compra del cliente seran afectadas. Para la mayoria
de los clientes hay T@\\gyama de funcionamiento aceptable contra cualquier elemento

particular de la satisfaccion.

Los limites superiores y mas bajos de esa gama definen los "limites de nivel." El
funcionamiento mas alla de esos limites hace que los clientes tomen diversas decisiones

de compra. Las compafiias pueden encontrar los limites de nivel para los elementos

® Hill, N. 2001 Como medir la satisfaccién del cliente; primera edicién. Edit. Panorama. México.
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dominantes de la satisfaccidn con la prueba y el refinamiento. Por ejemplo, en actividades
bancarias al por menor, el tiempo de espera para las filas de la caja que es entre 3y 8
minutos se considera un servicio excelente. Por el contrario, las filas que tardan mas de 8
minutos es un ejemplo de mal servicio y por consiguiente, del abandono por parte del
cliente.

Construir una organizacion enfocada al cliente:

Las organizaciones centradas en el cliente pueden dar mas satisfaccidn siguiendo estos
cuatro principios.

1. Enfocar el negocio hacia el cliente con objetivos estratégicos: Las principales
compainias se centran en el cliente, un elemento clave de la estrategia de la empresa para
lograr una ventaja competitiva. La satisfaccion se convierte en un- tema bésico para la
direccién con respecto a una amplia gama de agentes que mflpye\\ﬁ eD{ el ambito general
de su negocio. El centrarse en la satisfaccién de clientes mas Jmportantes focaliza la
accion a un amplio sistema de agentes que forman parte &/ quyen en su negocio, como
empleados, analistas financieros, surtidores, acuomstaéx s y otros. Poner al cliente
primero se convierte en la diferenciacion de la emp&esa\ con respecto al mercado. Los
directivos de estas compafilas pasan una ¢ tldad S|gn|f|cat|va de tlempo que

valiosos.

2. Permitir al cliente interactuar con I6§>\pi§§ésos de soporte: Las comparfias deben
reajustar los procesos de los cllentes basa\td/és en la comprension de sus prioridades. Las
compafias de éxito vierten procesqs h/acia adentro, substituyen los enfoques historicos
por los enfoques que reflejan la| per?bectlva y las necesidades del cliente.

3. Entrenar, motivar, y orga a,r Ios/recursos humanos para apoyar la misién del cliente:
Las compafiias pnnmpalewg struyen una estructura de organizacion, capacidades, y
sistemas de mcentwos“@éraﬂapoyar una estrategia centrada en el cliente. Por ejemplo,
una compafiia petroi&a _ha introducido un entrenamiento departamental para asegurar
que los empleados entiendan que todas las actividades de la organizacién se hacen para
dar una "experiencia superior del cliente". También ha descentralizado el proceso de toma

de decisiones y autorizan a todos los empleados para resolver los problemas del cliente.

4. Aplicar un control riguroso a lo largo de todo el proceso de la empresa: Las principales
compafias refinan constantemente su comprension del negocio del cliente y los

conductores de la satisfaccion basados en una meétrica clara. Continuamente la
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determinacién de la satisfaccion de cliente y la solicitud de la regeneracion de clientes
para mejorar la comprensién de sus necesidades es critica.

Acelerar el impacto con tecnologia: Si esta enfocado correctamente, puede ser critico en
el soporte de mejoras mas rapidas y mas eficaces en niveles de la satisfaccién de cliente
entre los segmentos mas valiosos. El uso apropiado de la tecnologia y las herramientas
variaran dependiendo de aspectos especificos de las diferentes areas de una compafiia.
Existen tres acciones especificas que las compafias deben considerar para permitir que
la tecnologia conduzca una satisfaccion y ventas mas altas entre sus clientes mas
valiosos.

Una sola fuente de datos del cliente a través de los diferentes canales puede permitir a las
companfias entender el negocio y las necesidades de los dlferentes segmentos. Las
compafiias mantienen multiples opiniones del cliente, basadas Qj er canal, el tipo de
transaccion, o la localizacion. Sin una fuente de datos ch§qidada del cliente, la
determinacién de la economia de los segmentos de n}é( d?) puede ser virtualmente
imposible. AN

Para muchas compafiias crear una base de datos dqcllénte integrada con los sistemas
de medida, es la base de la satisfaccion en la entrega a clientes importantes porque lo

gue mide es lo que se ha realizado. Por ejemp

medir resultados de satisfaccion y que est\c\xlé sea remunerado al responsable del area.
Estos sistemas pueden tener el mpacto/a{rz&es de los canales y de las interacciones del
cliente. Estas medidas pueden facilitar Ia mtfégrauon de los conductores de la satisfacciéon
del cliente en la remuneracion y! /ngﬁjomon del personal. Seguir estas medidas con
eficacia a través de una amplle( gé?ma de las interacciones del cliente puede ayudar a
definir los conductores espe
Entender el impacto ded’ogw

sobre los niveles Ilmltgngyconducen decisiones del cliente. Los niveles de servicio

mos e las decisiones de la migracion del mismo.

ersos niveles de servicio puede mejorar la satisfaccion

distinguidos para Ioséégmentos de alto valor es uno de los enfoques mas acertados para

usar la satisfaccion y crear valor.

El objetivo de la fidelidad de los clientes a largo plazo y de las relaciones a largo plazo es
lo mas importante y lo que mas beneficios generan. Aumentar el valor del cliente significa
ganar mas dinero satisfaciendo las necesidades del cliente objetivo.

Resumiendo, las compafias de hoy en dia deben:
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Enfocarse en conseguir valor de la satisfaccién de cliente

» Identificar los segmentos mas valiosos de clientes. (Core target group).

* Identificar los elementos de la satisfaccion que conducen sus decisiones de

compra (andones).

» Entregar niveles de la satisfaccion mas alla los limites criticos de expectativas de

los clientes.
Construir una organizacion orientada hacia el cliente: 7
\\ ) )
BN
N
\ V)
» Enfocar el negocio y los objetivos estratégicos en el CJI nte. )/
< N
)
N/
V5 N\

/ .
» Ajustar la interaccion entre el cliente y los pr gﬁ% de soporte para servir a

clientes de alto valor.

del cliente.

* Aplicar un control riguroso de-m dlclon y mejora a lo largo de todo el proceso de la
p e} q

empresa. o \\ //
. . // \\ - . Ve
Considerar tres acciones que acgergn el |mpact0 con tecnologla:
Nt

» Utilizar una sola Uasés\d datos de clientes a través de los canales multiples para
4
entender mejqr s\J\s necesidades.

\i;j'//

» Entender la importancia de la satisfaccion a través de una amplia gama de las

interacciones del cliente y tener S.1.C que gestionen esa informacién centrados en
el cliente no en el producto.

» Entender que la tecnologia es un medio no un fin. Sin una estrategia de

orientacion al cliente las inversiones en tecnologia por si solas no seran rentables.
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Muchas compafiias han conseguido un valor significativo combinando un enfoque de
satisfaccidon del cliente de alto valor con una plataforma tecnolégica robusta. Obteniendo
altos indices de retencion del cliente, mas crecimiento de sus competidores y crecimiento

de los beneficios.’
v Fidelidad

Ya que se ha aceptado que es mucho menos costoso y mucho mas rentable mantener los
clientes actuales que captar otros nuevos, la conservacion del cliente se ha convertido en
un objetivo importante para la mayoria de las organizaciones. El principio es simple: s6lo
hay que mantener los clientes existentes. Pero, ¢como? Muchas empresas han adoptado
la idea de la fidelidad del cliente para dirigir sus estrategias de conge’rvauon pero existen
dudas de que si el concepto lo entienden o lo aplican de forma efeeﬁmﬂnuchos de los que
lo aceptan. Partiendo de esta base, ¢por qué se debe ser fiel &u@a empresa comercial?
¢, Qué legitimidad posee la empresa? ¢ Porque sus cllente;sétqlgn obligacién de mostrarse
fieles a ella? Por supuesto no tienen ninguna obllgaC|on<y/u to ha crecido la educacion,
la confianza y el poder de los consumidores, mas s dan Jcuenta de ello. De hecho en el

)

siglo XXI es justo al revés: es el cliente el que esf&\rxey\;y el proveedor el que necesita ser

fiel a sus clientes. Es el proveedor el que de>
Vi

para satisfacer las necesidades legitimas dgsds clientes”.

/\95\;* “verdadero, fiel y firme en fidelidad

N

N
(( N P
Sin embargo, los altos cargos directivosﬁdgi}seen un concepto lamentablemente erréneo

sobre la fidelidad (espemalmente//ios\ profesionales en marketing, que son los que
deberian tener un conommlentg rﬁas/exacto sobre esta materia). Asi han aparecido
multitud de estrategias eqqueadas gue se han presentado en aras de asegurar la

fidelidad del cliente. Mucha 1mp1|can un pobre intento de sobornar al cliente. ¢ Cuantos
lideres han organlzado Ia }Jdelldad a largo plazo de sus ciudadanos, seguidores,
empleados medlante\ijld’\mas tacticas? La fidelidad hay que ganarsela, ¢ cudl es la razon
para que elijan continuar hamendo negocios con el mismo proveedor? La respuesta es
simple: ese proveedor tiene que satisfacer sus necesidades mejor que cualquiera de los
demas proveedores (el producto que se ofrece al cliente tiene que ser el mejor) el

producto que ofrece el proveedor tiene que satisfacer o superar las necesidades del

’ Hill, N. 2003 Manual de satisfaccion del cliente y evaluacion de la fidelidad; segunda edicidon. Edit. AENOR. 30-32, 43,44, 277-297.Pp.
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cliente para producir su satisfaccion. Para garantizar la conservacion del cliente en un
mercado competitivo, el producto que se ofrece al cliente tiene que estar mas a la altura
de los requisitos del cliente que el que ofrezcan los competidores. Para aclarar el
concepto total de fidelidad y como se aplica a la relacién entre una empresa comercial y
sus clientes es el siguiente:

v Tipos de fidelidad.

Existen muchos tipos de fidelidad, muchas razones por las que los proveedores
conservan las empresas de sus clientes. Como lo muestra la tabla 3, la mayoria tiene
poca relacion con el verdadero significado de la palabra fldelldaq Cuando los clientes

tienen pocas o ninguna eleccion, lo que sienten no se puedé c&mderar precisamente
N\

fidelidad. ( N\
N\

Y4

/
Incentivar la fidelidad ha sido probablemente la estraté@/ marketing a la que se ha

dado més publicidad en los ultimos afos. Es po&blg\qug tengan algun efecto sobre los

clientes que no estan gastando su propio d'/ ,ocomo las personas que vuelan

‘\
Ju \ /‘ )éxito de Southwest Airlines en los

Estados Unidos y de Easyjet en el Reino UQld/ (}sta haciendo que desaparezca ese mito.

frecuentemente en la clase bussines, aunq

La mayoria de la gente en el Reino Unlcro ti®e una tarjeta de fidelizacién de més de uno
de los supermercados en competenc;la graﬁdes almacenes, lineas aéreas o estaciones
N

de servicio. Estos puntos son alg%quﬁ pueden aceptar cuando utilizar ese proveedor
\\ -

satisface sus necesidades. :/q

\
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Figura 2. Tipos de fidelidad.?

Ejemplo
grado de lealtad
Fidelidad a un monopolio persona que viajan diario entren bajo
Coste del cambio de fidelidad soporte informatico financiero medio
Fidelidad incentiva viajeros frecuentes de la clase bussines | bajo a medio
Fidelidad habitual estacion de servicio bajo
Fidelidad comprometida club de futbol = alto

\\

a
La fidelidad habitual puede ser la forma mas comun de u;aria mlsma empresa. Dado
qgue el tiempo es un bien escaso para muchos consummonésw la rapidez en las rutinas
familiares se vuelve un estilo de vida. Las empresas cgﬂ aﬁg:vs)nlveles de conservacion del
cliente pueden experimentar una sensacion de segundaeberronea ya que la lealtad a los
proveedores puede ser baja, en la siguiente flgufaB\e;xpllcaremos los niveles de fidelidad
y la relacién cliente-proveedor, habra dlferen;es gf/ados de fidelidad por parte del cliente, y
estos se presentan en la literatura relac@%éc/ié\con este tema como una escalera, una
pirdmide o un continuo. La figura 3 adoplazlaﬁ‘orma de una pirdmide por que representa

de forma grafica la distribucion tlplca dQ\Ios cllentes en los distintos niveles.

» Compradores en geﬂEréP incluye a todos los compradores del producto o servicio

en el mercado. Los cgmpradores en general, o bien desconocen los productos de

una empresa, cLete?:mmada 0 no se sienten inclinados a comprarlos.

* Potenciales; cllentes gue se sienten atraidos por una organizacion pero que
todavia no han dado el paso de hacer negocios con ella.

® Manual de satisfaccion del cliente y evaluacion de la fidelidad; autores: Nigel Hill y Jim Alexander. 22,
Edicion, 2003.
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» Consumidores; compradores que efectian alguna compra del producto de una
empresa de forma aislada (aunque el segmento pueda incluir algunos clientes que

repiten), que no sienten una verdadera afinidad por la organizacién.

» Clientes; clientes que vuelven a realizar operaciones comerciales con la empresa
aparte de la realizacion de compras, que se sienten apegados a la organizacion

pero cuyo apoyo es pasivo mas que activo.

» Partidarios; clientes que apoyan de forma activa a la organizacion, al recomendarla

a otros.

» Socios; la forma mas estrecha de relacion entre el cliente yel proveedor gue se

/ Ve

mantiene debido a que ambas partes ven la asociacion c‘\&m algo mutuamente

N
beneficioso. ()
P \\:// /
s . . 4 \\w . . .
» Podemos ver, por tanto, que la fidelidad implica al o as que la simple realizacion

de uno o varias compras. La fidelidad represema Mvel positivo de compromiso
por parte del cliente hacia el proveedor y es &Ste/mlvel de compromiso positivo el

tendran a menudo diferentes nece;réa@g y prioridades, poseeran con toda
)
seguridad distintas percepciones s@bfe/}(a actuacion de la organizacion y, por

gue distingue a los clientes verdade;éﬁegte fieles. Los grupos de fidelidad

consiguiente, ésta tendra que! deﬁﬁr distintas estrategias en relaciébn con

diferentes grupos de fldelldad,,s N o

° Manual de satisfaccion del cliente y evaluacion de la fidelidad; autores: Nigel Hill y Jim Alexander. 22,
Edicion, 2003.
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Figura 3 \\2

La pirdamide de fidelidad. \\>

v' La lealtad hacia la marca.

7
¢, Qué quiere afianzar, la lealtad hacia su marca o la Ie@ta)q e sus clientes?
] , ] = .
Podria estar afianzando ambas, reciprocamente. Kglnlngham, gurua de la lealtad, nos
cuenta como los especialistas en marketing ce dos en la marca y los centrados en el

cliente estan combinando sus virtudes a fin c@;ﬁa rar las ventas.
N/
CH

Para lograr los objetivos centrados enLJA marca, el marketing se ha concentrado
tradicionalmente en refinar el “mar( W\\g mix” (concepto conocido como las “cuatro P’s:
producto, precio, promocién y pﬁsT&ronamlento) Con el aumento del Iéxico de la gestion
de la relaciéon con el cliente My la gestion de la experiencia del cliente (CEM), el
marketing recurrio a mep;a@ niveles de satisfaccion del cliente para conseguir lealtad
hacia la marca (deﬂme@ia/ﬁed@a tipica de lealtad por la marca como la proporcion de
lo que se gasta en ewgorla) Una importante distincidn entre el enfoque centrado en
la marca y el enfoque centrado en el cliente fue el usuario principal de la informacion. De
manera simplista, los que se consideraban lideres de las técnicas centradas en la marca
tendieron a ser los expertos en marketing de producto. Con frecuencia, estos expertos no
estaban en contacto directo con sus clientes finales. En consecuencia, la marca fue el
principal elemento de marketing que podian controlar para fomentar la lealtad del cliente.
Las economias mas desarrolladas, sin embargo, estdn dominadas por el sector de los

servicios. Para la mayoria de estas empresas, la interaccién directa con los clientes
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finales es la norma. Por lo tanto, los esfuerzos para mejorar la lealtad del cliente en los
servicios giraban desde luego en torno a la experiencia del cliente, ya que la interaccion
se podia ver naturalmente como una relacion firme con el cliente. Las dos técnicas tienen
el mismo objetivo: lograr que el cliente vuelva. El sistema para medir el éxito, no obstante,

es algo diferente.

Anadiendo Emocién al Mix Lealtad Tradicionalmente, las acciones de marketing centradas
en la marca y las centradas en el cliente se establecen por separado e
independientemente. El marketing centrado en la marca histéricamente se fija en la

proporcion que el cliente destina para gastar en una determinada marca, mientras que la

centrada en el cliente se concentra en la fidelidad del mismo. (Ver f)ggra 5).

= \&)
Figura 4. La técnica tradicional aplicada a la lealtad @ >

o

Como analizamos en Loyalty Myths, la q@g /de gue cuesta cinco veces mas conseguir
un cliente que retenerlo (Mito 8) es ewdenftéﬁente falsa, asi como lo es el mito de que un
cliente insatisfecho nunca volvera fD;er negocio con la firma que ha cometido la falta
(Mito 21). El uso de la fidelida c%no relacion métrica ha venido perdiendo preferencia
entre los expertos en mar gténtrados en el cliente, ya que la investigacion y la
experiencia han demostraﬁ% los clientes descontentos no siempre abandonan, sino
gue probablemente ha nos negocio con la empresa o marca, y los clientes fieles no
necesariamente gene%vgﬂ rendimiento deseado sobre la inversion.

Momentos de verdad: el punto de ruptura.

Las pruebas empiricas han demostrado que el esfuerzo realizado para aumentar la
cantidad de dinero que un cliente gasta en la marca, combinado con los esfuerzos para
retenerle, es diez veces mas potente que el esfuerzo para tratar solamente de mantener
el negocio de un cliente. Asi vemos que, cada vez mas, tanto los expertos en marketing
centrados en la marca, como los centrados en el cliente, estan tratando de desarrollar

técnicas que les permitan lograr que el cliente gaste mas (shareof-wallet) en la empresa.
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(Ver figura 6)
Figura 5. Una técnica conjunta aplicada a la lealtad.
Clientes y empleados: una relacion compleja @
Mientras que los expertos en marketing centrados en el cli e estan adaptando a las
mediciones realizadas por sus colegas centrados en , estos ultimos cada vez

suenan mas como los primeros. En todas partes del mundo;’los expertos en marketing de
productos ahora hablan de la creacion de relaci es.<> tos expertos estan tratando de
involucrar a sus clientes en un didlogo perr@%, ofreciéndoles algo con un valor
tangible (informacién, premios, etc.) a cam ue el cliente proporcione informacion.
El objetivo es modificar el comportamie al del cliente y crear clientes fieles a la

marca. La convergencia de las medida s objetivos centrados en la marca y en el

cliente fue inevitable: son simbioti inguna experiencia va a compensar una marca

débil; como, de igual manera, nj arca puede reparar una mala experiencia que ha

tenido un cliente. (Ver figura

S
>

-

Figura 6. Comportamiento del cliente.

Las medidas de satisfacciéon y de “share of wallet” no sélo se relacionan sino que nuestra
investigacion ha determinado que la satisfaccion altera la relacion entre la preferencia por
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una marca y la proporcion que se destina para gastar. Tanto la preferencia por una marca
como la satisfaccion del cliente ayudan distintivamente a entender el comportamiento
adquisitivo de los clientes. La satisfaccion del cliente modula la forma y la fuerza de la
relacion entre la preferencia por una marca y la cantidad que gastan en ella. Ya no es
cuestion de crear lealtad por una marca o aumentar la lealtad del cliente. Las medidas
centradas en la marca y las medidas centradas en el cliente no funcionan mejor
independientemente, o en paralelo, como en las metodologias tradicionales, sino
simbidticamente. Esta metodologia unificada mejora nuestra comprension del
comportamiento del cliente, el eslabén entre el cliente y la marca, permitiendo un mejor
seguimiento del rendimiento de la inversion desde el punto de vista del marketing. Pero
sélo funciona si los expertos en marketing centrados en la marca/y Ios centrados en el
cliente también estan unidos operacionalmente, compartlendo/daﬁgséy trabajando como
compaferos para mejorar la lealtad del cliente, a fin de que\\espas aS|gnen un mayor

/ \ —
porcentaje de sus gastos a la categoria en la que se encugé{kq su marca'®

v/ Satisfaccion y lealtad:

//
El fendbmeno de la medicion de la calidad Qné %ervmlo ha entrado, desde finales de los

afios 90, al ambiente académico y emﬂ%&ﬁﬂal en México. A la fecha, el consumidor
mexicano es mas exigente y ha estado ya efxpuesto al contacto con sistemas robustos y
de excelencia, incluyendo mucha\ frar;qumlas extranjeras. El mismo Gobierno ha
comenzado a sentir la eX|genC|a de%ontrlbuyentes que piden resultados y cuentas claras

sobre sus impuestos. Los eﬁIOS de comunicacion comienzan a generar informacién

sobre el desempefio de Ia:s € esas de servicio, sobre la percepcién que los ciudadanos
tienen de los serwuos%g@jljﬁbs y sobre los productos y, en general, el consumidor esta
dispuesto a comparél«\los servicios y seleccionar de entre ellos al mejor. Ademas, en
cuanto a la informacion sobre el desempefio de las empresas, hay una tendencia a que se
realicen de forma independiente las evaluaciones para tener certeza. En los paises
desarrollados ya existen indices que miden el desempefio de las organizaciones de
servicio y estan correlacionados con la confianza del consumidor y con los niveles de

bienestar de la sociedad y la productividad de las empresas. Al principio de los afios 70

1% Larréché, M. W. 2005 marketing estratégico; cuarta edicion. Edit. Mc Graw Hill. México
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los gurus de la calidad enfatizaban el hecho de que la calidad es gratis y que bastaba con
producir articulos o generar servicios de buena calidad para incrementar las ventas. Sin
embargo, en los 80 la preocupacion cambié de rumbo; se optdé por mantener clientes
satisfechos, ya que los costos se reducen al hacerlo en lugar de las costosas campafas
para incorporar clientes nuevos. Como consecuencia, se requiri6 medir la satisfaccion
para conocer las areas de oportunidad de la empresa. El viejo dicho de “... para mejorar
hay que medirlo primero” se convierte en una guia cotidiana. En la época actual las
compafiias han dado un paso méas adelante al incluir, ademas de la satisfaccion, la lealtad
(o la confianza), pues la clave del éxito radica en enfocarse a satisfacer a los clientes, y la

satisfaccién, a su vez, esta ligada con la lealtad (en forma de recompra o recomendacién

hacia otros clientes potenciales). @

El modelo de satisfaccion comienza con la construccion de I ad interna del bien o

servicio, ya que al interior de la organizacion los empleadg % en suyos los objetivos de

la empresa y los transmiten de manera indirecta a los: clientes (keyplayer). La calidad
interna incluye el cuidado del producto o servicio qu@ende, asi como la satisfaccién

de los empleados en general. La calidad externaﬁ&l@ye la experiencia del consumidor:

los atributos, los beneficios que obtiene de los tos/servicios, los costos y la imagen
de la compafia que tienen los clientes. @
A su vez, los clientes satisfechos incre la probabilidad de ser leales a la marca o

de tener confianza en el servicio. La leal incluye la predisposicion a la recompra del

<
producto o servicio y la recomendan otros amigos (ver figura 7).

Figura 8. Relacion entre calidad y ventas
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La satisfaccion externa tiene varias repercusiones, pero la principal es que va ligada al
incremento en las ventas y al éxito financiero de la organizacion. Por ejemplo, un modelo
de una tienda departamental de satisfaccién al cliente inicia desde el interior de la

organizacion. Un clima organizacional adecuado favorece una actitud positiva hacia el

trabajo y, por ende, hacia la empresa.

Figura 8. Modelo de la tienda departament
La conducta del empleado favorece a@organizacién, disminuye la rotacion de los

empleados, mejora la actitud del jo’de manera intangible y los productos reciben

una plusvalia. Esta cultura o acional trasciende la organizacién y llega a ser
percibida por los clientes. El ercibe a la organizacion a través de sus empleados y
de sus instalaciones qu nican el mensaje de la calidad interna. Los clientes, al
experimentar los prod @ervicios, tienen en sus manos el poder de recompra y de
recomen- dacion de <l@oductos y servicios a otros clientes. Ahi esta la relacion de la
satisfaccion con las ventas a través de la lealtad. Por tanto, nosotros pretendemos
enfatizar la importancia que tiene medir la satisfaccion, tanto interna como externa,
periddicamente, ya que ésta guarda relacion con las ventas a través de la lealtad (medida

como recompra o recomendacion).
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Este articulo seria algo trivial si me detengo aqui y concluyo que la satisfaccion se debe
medir. Creo que muchos de nosotros estamos convencidos de eso y no habria mucho que
aportar.

Sin embargo, hay una observacion que debo hacer. Tipicamente la satisfaccion es
medida como una pregunta factica. La pregunta tipica que se incluye en los cuestionarios
es: “En general, ¢qué tan satisfecho esta usted con este servicio o producto?”. Después,
vemos los reportes y se generan diagramas de pastel (o de barras) a partir de esta
pregunta y se concluye que 80% de los clientes contestaron que estan muy satisfechos1.
El problema con este enfoque es que la satisfaccion es un aspecto subjetivo, sujeto a
error de medicién, y no es posible medirlo con una sola pregunta. Si fuera el caso de
medir el nivel de dolor de un paciente después de una cirugia, suestoy de acuerdo en
preguntarle: “En una escala del 1 al 10, donde 10 es mucho dolpr nge nimero le asigna
al dolor que siente ahora?”. Pero la satisfaccién es una percepc@n ,gubjetlva y por tanto se

debe medir usando modelos que incluyan el error de med}ééQ la satisfaccion y la lealtad

deben ser medidas con varias preguntas e incluir m

0

medicidn y eso es justamente lo que se hace en Iog mo elos modernos que miden la

0 que lncorporen errores de

satisfaccion, como es el caso del indice de Estado%ulos y el Europeo. En México surge

la necesidad de medir la satisfacciéon de a uniforme y que tenga trazabilidad
internacional con indices reportados a\\m\/r\lnternacmnal El indice Mexicano de
Satisfaccion debe incluir un modelo con erfro{és de medicidn, por lo que urge estandarizar
una metodologia Unica con trazabllldad mfernauonal para comparar la satisfaccion y
establecer los benchmarking por se{:fo; Ea ventaja de este enfoque (de incluir modelos
con errores de medicion) es qué fm\dlmente podremos comparar la satisfaccién de todas

las empresas del mismo ra

y evaluar de manera efectiva y moderna la satisfaccion de
los clientes. Aqui detengo ﬂcﬁz lexion y los dejo pensado en como generar dicho modelo
gue mida la satlsfacuom& manera eficiente.**

\\
v Lealtad
Las ideas mas recientes en torno al concepto de lealtad sefialan que la misma es un
fenémeno complejo y multidimensional, por lo que la medicion de una sola variable, la
actitud hacia la compra, es una medida incompleta. Oliver (1999), que ha estudiado la

evolucién del concepto de lealtad, sefiala que ser leal implica un proceso, es decir, la

11
Fuente: Adaptado de Rucci, A.J. Kirm & Quinn, R.T. The employee-customer-profi t chain at Sears. Harvard Business Review, 1998, 76,
82-97.
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lealtad no es algo inmediato sino que primero se es leal en un sentido cognoscitivo,
después en un sentido afectivo y hasta después se reflejan en las intenciones, el

comportamiento y las acciones del cliente. Las fases de lealtad que él distingue son:

» [Fase cognoscitiva
» Fase afectiva
» Fase intencional (conativa)

 Fase accion

v El valor de la conservacion de los clientes. u &;\

Del mismo modo que captar a nuevos clientes es muy cost&so//mantener los clientes
\

actuales es muy rentable. Cada vez mas empresas se/ﬁaQ /:Jo dando cuenta de este

hecho, lo que ha traducido en una proliferacion de planeﬁ\@dehdad

El mejor plan de fidelidad es, desde luego, la S&tl%ﬁor{dd cliente. Esto se consigue al

“hacer mejor lo que méas le importa a los cli n?;es La justificaciéon fundamental para

evaluar la satisfaccién del cliente es ofrecaf 1;31\' rmacién que permita a los directores

tomar las decisiones adecuadas para po}e;%r% él nivel de satisfaccion del cliente, y por lo

tanto, mejorar la conservacion de cllenteS/

o>

// \\
Entendimiento de las nece&dadesbﬁ&gas del cliente:

. N\ . -
» La necesidad de se /Cﬁrgp‘r{andldo. Aquellos que eligen los servicios que usted

presta necesitan SEFKE{

ue son comprendidos. Esto significa que los mensajes
que el cliente emﬁa d/eberlan ser interpretados correctamente. Las emociones o

barreras del Ie\nguaje pueden interponerse en la buena comunicacién.

» La necesidad de sentirse bienvenido. Cualquiera que haga negocios con usted y
gue no se sientan bienvenido, no regresara, la gente necesita sentir que esta

contento de verla y que su compra es importante para usted.

» La necesidad de sentirse importante. El ego y la autoestima son una poderosa

necesidad humana. A todos nos gusta sentirse importantes. Cualquier cosa que
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haga para procurar que un cliente se sienta especial, es un paso hacia la buena

direccion.

» La necesidad de comodidad. Los clientes necesitan comodidad fisica; una sala de
espera donde descansar, conversar o hacer negocios. También necesitan
necesitad psicoldgica; la seguridad de ser atendidos, y que sus necesidades seran

cubiertas.
Los cuatro pasos del servicio de calidad del cliente:

1. Transmita una actitud positiva mediante, su apariencia, lenguaje corporal, el

sonido de su voz , el uso del teléfono. =~
(! 9
N
2. ldentifique las necesidades del cliente mediante, la a(e ncion, la habilidad para
N/
escuchar. ( \\‘ =
/ /\//
3. Satisfaga las necesidades del cliente medlant ntas eficaces, la expresion
de lo apropiado. ‘\‘\\ ;

~
4. AsegUrese de que sus clientes regre ,ante el aprende de poner de su

Segun el autor Javier Alonso Rivas, Si examlnamos el concepto de los valores del cliente
a largo plazo, ello nos permitira ver Iﬁmejera en la conservacion de clientes se traduce en
un aumento en los beneficios. Ejr x\alai/ a largo plazo de un cliente es una funcién del
tiempo medio que el permanece\ﬁonyla empresa multiplicando por el periodo de tiempo de
la empresa conservara el c nl;e -De este modo, si el cliente regular de un supermercado
gasta alrededor de 10% Ii\l:/)ra@\a la semana (o 5000 libras al afio)y permanece fiel durante
10 afios, el valor a\la@a ‘plazo para la empresa es de 50,000 libras. La fuerza del
concepto se demuestra’ cuando valoramos lo gue se puede conseguir mediante pequefios
incrementos en los indices de conservacion del cliente. En efecto, con un aumento muy
pequefio de la fidelidad del cliente, la facturaciéon puede aumentar de forma espectacular
con un coste asociado relativamente pequefio. De este modo, una gran parte del beneficio

bruto corresponde a esa facturacion adicional y entraria en el saldo final."?

'2 Manual de satisfaccion del cliente y evaluacién de la fidelidad
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v" Niveles socioeconémicos

Después de mencionar los significados de lo que es el valor de la marca, la lealtad, la
satisfaccibn de cliente entre otros aspectos. Ahora conoceremos los nivele
socioecondémicos de las personas, para saber qué es lo que compran hasta ver qué
porcentaje ocupan para su alimentacién para que qué le permita a la cocina econémica
obtener mediante esta investigacién, datos concretos de sus clientes y saber cémo

manejar dicha situacion.

Segun estudios obtenidos de la revista AMAI se obtuvo la siguiente investigacion de los
niveles socioeconémicos de las personas.

Estudios realizados por Roy Campos sobre los niveles socioe icos por entidad

federativa en el afio 2001.

Durante los meses de junio y julio de 2001 se lev @todo el pais la primera

“encuesta sobre corrupcién y buen gobierno”, iciada por la organizacion,

“transparencia mexicana’. Durante el disefio y desa de esta encuesta participaron

miembros del AMAI, ademas de que 3 de las 4 %gas se levantaron y supervisaron el

trabajo de campo pertenecen a dicha asoci% s resultados de esta primera revision
|

pueden ser consultados en (www.transparéh% exicana.org.mx.)

©©

El estado de Quintana Roo %entro de todos los niveles las siguientes cifras:

Figura 9. Nivel socioeconomico AMAI.

Quedando el estado de Quintana Roo, en el lugar 23 de las entidades federativas
encuestadas, lo que no indica que esta muy por debajo del nivel socioeconémico de los
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demas, sin embargo también nos indica que contamos con un 68.1% de niveles de vida
econémica muy buena, claro estd que la mayoria de estas son funcionarios de gobierno o

empresarios.

Para poder comprender mejor las graficas se explicaran por nivel socioeconémico unos
datos que se obtuvieron en la revista AMAI donde realizan investigaciones cada afio por
medio de “tendencias de México, actitudes del consumidor y el supermercado”, con el fin
de demostrar como cada dia se incrementa la necesidad de ofrecer mas y mejores
servicios para satisfacer las necesidades del consumidor y como el impacto del contexto
econdmico ha influido en el comportamiento de compra del consumidor, las siguientes
graficas muestran el comportamiento histérico de los |nd|cadores como: “habitos de
consuma” entre otros, con el objetivo de identificar los prmmpales\\ug}ares de compra de
los alimentos consumidos fuera de casa, conocer si el Iugar Eionde se realizan las
compras ofrece el servicio de comidas preparadas y la fre%eh@a ae compra de este tipo
de comida, identificar los factores mas importantes al m ﬁnT&de compra y saber cuales
son las principales razones de compra entre otras. 5{?:’

\ \\1,&"
A continuacion se presentan los perfiles que ayu%i\a\wgﬁ‘ a entender las caracteristicas de
los  diferentes niveles socmeconomlcos éu%ﬁe tomaron en cuenta para esta
investigacion. Cabe mencionar que esta cg\tegor)zacmn asi como la descripcion de cada

nivel es dada por la AMAI (asouacmry/m\exmana de agencias de investigacion de
=/

O

mercados y opinién publica, A. C.) =

Nivel A/B

Este es el estrato que cef\\ler(e la poblacién con mas alto nivel de vida e ingresos del pais.
En este segmento elkiede familia tiene un nivel educativo de licenciatura o mayor. Los
jefes de familia de nivel A/B se desempefian como grandes o medianos empresarios (en
el ramo industrial, comercial o de servicios); como gerentes directores o destacados
profesionistas. Normalmente laboran en importantes empresas del pais o bien ejercen
independientemente su profesion. En este nivel las amas de casa cuentan con uno o mas

personas de planta a su servicio, y una mas, de entrada por salida.
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Los hijos de estas familias asisten a colegios privados mas caros o renombrados del pais,
0 bien a colegios del extranjero. Normalmente, tanto el ama de casa como el jefe de
familia poseen automévil del afio, algunas veces de lujo o importados, tienden a cambiar
sus autos con periodicidad aproximadamente de 2 afios. En lo que se refiere a servicios
bancarios, usualmente el jefe de familia posee al menos una cuenta de cheques. La
familia cuenta con mas de dos tarjetas de crédito, asi como seguros de vida y/o de

gastos médicos o particulares. El ingreso mensual familiar es de al menos $70,000.00.

A/B ESTRUCTURA DE GASTO 2004 2006

TOTAL A/B TOTAL A/B

ALIMENTOS Y BEBIDAS CONSUMIDAS DENTRO DEL 16.7"/(/@% 16.1% 7.6%

HOGAR

ALIMENTOS Y BEBIDAS CONSUMIDAS FUERA DEL Q’*’@ 59% 5.2%

HOGAR 4@ ;

Figura 10. Nivel socioecondmico A/B. N

y
En esta tabla se puede observar que para el nlveksotloeconommo A/B, es mas importante

/; > \\//
comer en casa con la familia, y que mlenbfa§ vayan pasando los afios trataran de
conservar esta tradicion, y el promed;o de cdmer fuera de casa si es baja, ya que
\ // \

regularmente lo hacen para eventos ocasmnes especiales y de ser fuera de casa lo

realizan en restaurantes o Iugares reconoudos al igual que caros.
T \ :::

Nivel C+

En este segmento se considera a las personas con ingresos o nivel de vida medio: el jefe
de esta familia de los hogares normalmente tiene un nivel educativo de preparatoria.
Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan pequefios comerciantes,
empleados de gobierno, vendedores maestros de escuela, técnicos y obreros calificados.
Los hijos algunas veces legan a realizar su educacion béasica (primaria y secundaria) en

escuelas privadas, terminando el nivel superior en escuelas publicas. Los hogares de
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clase C solo poseen un automavil para toda la familia compacto o austero, no de modelo

reciente.

En cuanto a instrumentos bancarios, algunos poseen tarjetas de crédito nacionales y es
poco comun que utilicen tarjeta internacional. El ingreso mensual familiar varia desde
$30,000. Hasta $69,000.

C+ ESTRUCTURA DE GASTO 2004 2006

TOTAL C+ TOTAL C+

ALIMENTOS Y BEBIDAS CONSUMIDAS DENTRO DEL | 16.7% 16.1%
HOGAR 12.0%@ 12.0%
ALIMENTOS Y BEBIDAS CONSUMIDAS FUERA DEL 7@ 59% 5.8%
HOGAR

Figura 11. Nivel socioecondmico C+.

Para este segmento de igual forma les es Convériugnte convivir dentro del hogar, al igual

gue la clase A/B se preocupan por consQr‘v\ar/sus tradiciones, y las comidas fueras de

casa disminuyen significativamente.

Nivel D+ :f ‘
o \\ /
=

En este segmento se conS|dera\\a Jﬁs personas con ingresos o nivel de vida ligeramente
por debajo del nivel medr@ es ~decir, es el nivel bajo que se encuentra en mejores
condiciones(es por ello que gse llama bajo/ alto o D+).el jefe de familia de estos hogares
cuenta en promedio c\om}n nlvel educativo de secundaria o primaria completa. Dentro de
las ocupaciones se encuentran taxistas (choferes propietarios del auto), comerciantes fijos
o0 ambulantes (plomeria, carpinteria), choferes de casas, mensajeros, colaboradores etc.
Los servicios bancarios que poseen son escasos y remiten a basicamente cuentas de
ahorro, cuentas o tarjetas de debito y pocas veces tienen tarjetas de crédito nacionales. El
ingreso mensual familiar varia de $6,000 a 9,000.
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D+ ESTRUCTURA DE GASTO 2004 2006
TOTAL D+ TOTAL D+
ALIMENTOS Y BEBIDAS CONSUMIDAS | 16.7% 16.1%
DENTRO DEL HOGAR 24.4% 23.6%
ALIMENTOS Y BEBIDAS CONSUMIDAS FUERA 7.9% 5.9%
DEL HOGAR 8.4% 6.4%

Figura 12. Nivel socioecondmico D+.

Para estas familias de la clase D+, el problema es que sus horarios de trabajo no les
permiten comer en casa, de igual manera tratan de realizarlo coﬁsfantemente pero las
jornadas de trabajo se lo impiden, por lo que tienen que comprar Ia méyorla de las veces

comida donde cuenten con el horario y precios de su economta§

/&\ ,:VJ
N
De acuerdo a investigaciones, el instituto de mvestlgacmﬁﬁgs’ la revista AMAI, la imagen

como centro de la realidad social, todo va a camblgr la"tecnologia, globalidad, redes
74
sociales, interactividad y lo mas importante la de atlzacmn de estilos de vida, ya que

las generaciones determinan las tendencias de@Umo algunas de ellas son:
N
CA)

< Baby boomers, ** lo mas predomﬁantef/de esta generacion son los siguientes

puntos: S // 7
/ ~ ©
e Revolucion de las comunlcaQLongs
/ — \'7'

* Inicia ruptura con la rellqon )

» Lageneracién de la

» Lafamilia mtegrac@\ aﬁ
R /
+ Bonanza econorﬁ@a .

))
N_/

o Idealistas N

% Generacion X:'* de la generacion X son las siguientes;

3"Baby boomers" son grupos de personas que nacieron entre 1946 y 1966 y ahora actualmente con edades comprendidas entre los 41
y 60. Las tendencias demograficas de los "baby boomers" son muy interesantes ya que van a influir en muchos aspectos como el
empleo, la atencién de la salud, la inmigracidn, las politicas fiscales e incluso la economia del pais.

14 «
El término Generacidn X se usa normalmente para referirse a las personas nacidas en los afios 1970. Se debaten las fechas exactas

que definen a esta generacion, pero se suele considerar rangos como 1971-1981,[1] personas que vivieron sus afios de adolescencia en
los afios 1980 y principios de los afios 1990, nacidos tras los del baby boom. Tambien se le conoce como la "Generacién de la Apatia" o
la "Generacion Perdida", el rechazo inmévil, una rebeldia-conformista, siempre rechazando la religion, tradiciones generacionales,
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* Inicia crisis

» Sentimiento de exclusién, desesperanza

e Individualistas, criticos y alternativos

» Inician era de la productividad y competitividad
* La Computacién es la base

* Plaza sésamo

e Timbiriche

 Generacién Obama

|15

« Generacion digital, ”mientras que en la generacioén digital encontraremos:

. ., //,J
* Primera generacion global C9
\\\ )
hatalidad
)

» Familias pequefias y planeadas (decrecimiento de tasas ﬁ
.
» Latelevisién es béasica pero es parte del paisaje </ §

» Tecnologia es parte de tu ambiente (“creci usand &3 mputadora”)

» Hiperegos, Narcisistas, Generacién Yo a

A

» Internet, nuevas tecnologias (Ipod, banck é\nfrﬁa GPS, teléfonos celulares y

.

aplicaciones

» Orientados a la imagen

~
. (L)
» Creadores de contenido =)
«  Social networkers N\
N\
=t
(( ) \
f\\‘\\://
+« Next generation, par |la-generacion mas avanzada se espera:
\\
+ Tecnologia mteg(a{da//

« Ubicuos \\:j

* Familias orientadas a los hijos

patriotismos e incluso a la misma familia. Hay quien generaliza y considera que esta generacion es la que ha vivido de todo: desde las
TV en blanco y negro, a los TFT mas nitidos. Gente que ha jugado canicas, a la cuerda, Pong, Atari y a Playstation.

15 " - . - . . P

El nuevo mundo de la generacién digital. Los "nativos digitales", aquellos que nacieron con internet y celulares, estan viviendo una
realidad diferente a la de sus mayores. Segun los expertos, el uso de estas redes transformé muchas cosas. Entre ellas, la forma de
relacionarse y la idea de infancia. Hay un nuevo lenguaje.
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* Los nifios son autoridad

» Extremadamente inteligentes
El estudio de estas generaciones nos sirve para conocer cmo es que van cambiando las
cosas, desde los gustos, hasta sus formas de vida, y de esta manera saber que le gusta a
la gente, que le puedo vender, y asi satisfacer sus necesidades, de igual manera
podemos apreciar como las distintas generaciones junto con la tecnologia se va

mejorando poco a poco.
v La segmentacion por estilos de vida.

El concepto estilo de vida fue un término acufiado por prlmera/Xfez en Austria por el
psicologo Alfred Adler en 1929; este se amplié en 1961 para ar)ghzgr a‘étltudes intereses,
valores y sentimientos de las personas y la afinidad que genera& cqn otras personas, para

formar grupos con formas de vida similares. . \//‘

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, el cchepto busca proveer el significado
generando patrones de comportamiento, |den/t|ﬁ§%do aspiraciones del consumidor y

factores de decisibn empleados en la selec de los productos, entre otros. Estos

o
patrones incluyen factores como las Creen\ia'z? los valores e intereses caracteristicos de

los modos de vida de las personas. Log T}xef&‘es demograéficos, sociologicos, pero sobre
todo psicograficos, entre los que destacan Iaé actitudes.
// \
,,,,\\ )
El sistema VALS (1978)% (Values %md lifestyles, valores y estilos de vida) surgid por la
N\

necesidad de explicar los c /bl0§ gue presento la sociedad norteamericana en los afios

60. Esta clasificacion, désam ada por el Stanford Research Institute, se basa en el
concepto de que las pé%Qna(é a lo largo de sus vidas pasan a través de diferentes etapas,
y cada etapa afecta sﬁS -actitudes, conducta y necesidades psicoldgicas.

Las personas con la misma cultura, clase social y ocupacion, pueden tener diferentes
estilos de vida. El estilo de vida tiene como base principal el concepto que las personas

VALS 2, sistema de segmentacion psicografica de consumidores que clasifican a las personas en 8 grupos con estilos de vida distintos,

que dependen de dos dimensiones: auto orientacién y recursos
La dimension de auto orientacion se divide a su vez en (1) grupos orientados por principios dirigidos por conviccién propia,(2) grupos

orientados por estatus, influenciados por otros, orientados por la accién, los que buscan variedad, aventura vy actividad. La dimensién
de recursos incluyen factores de educacion, nivel de ingreso, inteligencia, salud, y ciclo de compra (asociado al ciclo de vida).
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tienen de si mismas (autoconcepto), el cual se ve reflejado en las actitudes, intereses y

opiniones de las mismas.

Este sistema, relacionado con el comportamiento de compra, establece en términos
generales que las personas se agrupan en tres orientaciones béasicas de consumo:

¢ los consumidores orientados por principios; Ellos compran tomando en cuenta
“como debe ser” el mundo.

e Los consumidores orientados por el estatus; estos basan sus compras en las
opiniones y actitudes de otras personas.

e Los consumidores orientados a la accién; estos consumidores basan sus
decisiones de compra en la actividad, variedad y riesgo , a/Su vez, cada uno de
estos grupos adquiere otras dimensiones basadas en @L@vepde ingreso, salud,
educacién y autoconfianza.
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A continuacion se presenta un ejemplo de la tipificacién de los grupos de consumo,

realizada por Klotter.*’

1. Por auto-orientacion 2. Por recursos

Orientados por principios.

Innovadores:
Cumplidores:
Organizados, auto confiados, Independientes, lideres
Intelectuales, maduros, satisfechos. tomadores de riesgo, triunfadores,
activos.
Creyentes:
Literales, respetuosos, leales, Luchadores: 7 o
Conservadores, practicos. Precavidos, consery‘adgys, conformistas
con nivel ingreso 5’6éjb\,;éon baja educacion.

Orientados por el estatus.

Triunfadores:
No convencionales, consientes de las
Marcas, realistas orientados por sus
Carreras/logros.

Esforzados:
Entusiastas, sociales, modernos, no
Seguros de si mismos.

Orientados por la accion. _

Experimentadores: /;:;g\\;://

. o o (/s »
Impacientes, impulsivos, espontaneos

Jévenes, entusiastas. Q\\\//
—4
Hacedores: 72

Autosuficientes, practicos, orientados
A la familia. N N
;,//

/

17
Kotler, Philip. “Marketing for hospitality and tourism”, Person, 2a.ed.
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El método VALS 2 ha sido usado con éxito para desarrollar nuevos productos, crear
estrategias de posicionamiento, segmentar mercados, predecir el comportamiento de
compra de los consumidores, entre otras aplicaciones; la debilidad principal de todo
método es que no existe una forma Unica de aplicacion, ademas de que su aplicacion
resulta compleja y algunas veces confusa, sobre todo porque existen traslapes en algunas
categorias, lo que dificulta la diferenciacion exacta entre los grupos.

Figura 13. Segmentacion por estilos de vida.

Existen varios perfiles generales de comportamiento de compra entre los mas

importantes, tenemos los siguientes: § 7/
(
AN ))
. . -, \ 77/
» Personas que se involucran mucho en la deC|S|on mpra son aquellos que le

>\
dan mucha importancia a la compra de un prod s decir, viven intensamente
la compra. El nivel de involucramiento en lal(c \ompra determina la necesidad de

buscar informacién acerca del producto o de-la marca por la cual sentimos afinidad

o preferencia.
//

» Personas cuyo comportamiento en\h{ Compras es sistematico o de rutina; se
asocia a la adquisicion de prodt{cfos%}ue no tienen un impacto importante en el
ingreso o son productos baS|cos que se compran con cierta frecuencia.

» Personas que analizan mucHQ Ofoportan la decision de compra con gran cantidad
de informacion; se encuentra también en la adquisicion de productos o marcas

dg@x{ste un riesgo econémico o psicologico, por considerar

RN
que se pueden/"tom‘

poco conocidas en

la decision equivocada. Las personas con estas
caracteristicas 8@@&?\ mucho tiempo a obtener informacion y se apoyan en la
opinion de farrﬁiares amigos o personas que consideran expertos.

* Personas que compran por impulso no planean suficientemente sus compras; en
este grupo identificamos a personas que compran tipicamente las oportunidades y
las ofertas, y que tienen algun interés en el producto o marca, pero que pueden
aceptar otros u otras.

Los factores mas importantes que influyen en las actitudes de compra se identifican con

las opiniones que externa la familia, los roles jugados, el estatus y las comunidades a las
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gue pertenecemos, principalmente. El conjunto de estos elementos es lo que conforma

nuestro estilo de vida.

v" Poblacion de la ciudad de Chetumal.

La siguiente informacién fue obtenida gracias a la COESPO™® (consejo nacional de poblacion) para

determinar el numero de habitantes que se encuentran en la ciudad de Chetumal, para conocer

gué porcentaje de la poblacién consume en la cocina econdmica pollo dorado.

Al afio 2005, en el estado de Quintana Roo viven:

Para los siguientes afios

-l

Figura 14. Poblacion Chetumal.@

N

Figura 15. Habitantes por edad y sexo.

@ era gue incrementen como se Ve en la siguiente tabla.

Poblacién

Hombres

Muijeres

Poblacién

Hombres

Mujeres

Poblacién

Hombres

Mujeres

total al

al 2009

al 2009

total al

al 2010

al 2010

total al

al 2011

al 2011

2009

2010

2011

3,850

1893

1957

3,920

1927

1993

4,040

1986

2054

154,515

75706

78809

159,296

78049

81247

163,875

80293

83582

Figura 16. Poblacién de Chetumal 2009, 2010 y 2011.

' http://www.ssa-sin.gob.mx/Estadisticas/poblacion/menu_de_poblacion.htm.
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La ciudad de Chetumal tiene una poblacion de 154,515 habitantes segun el Conteo de
Poblacion y Vivienda de 2009 realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia, de este total de poblacion 75,706 son hombres y 78,809 son mujeres,

Aumentando un 5% al afio®®.

'% Censo de poblacién y vivienda. 1960. Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informética y Consejo Estatal de Poblacién.
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Capitulo Ill-. METODOLOGIA

Después de haber desarrollado nuestra investigacién es importante saber qué tipo de
investigacion se utilizo, el disefio de la investigacion detalla los instrumentos basicos de
operacion para poner en practica su réplica, el disefio de investigacion que a continuacién
seran detallados coloca las bases utilizadas para llevar a cabo el proyecto. Un buen
disefio asegurard que el proyecto de investigacién de mercados se lleve a cabo de una

forma efectiva y eficiente.

v Investigacion descriptiva. /7*' o

NN
/\\ /

N\
Los disefios de investigacion pueden clasificarse de dlstlntaSw\maneras la investigacion

descriptiva es la que se utilizé para el siguiente proyecto, yg/qué sd objetivo primordial es
conocer o describir la caracteristicas de grupos relevarw bgmo consumidores, ya que
este asume que el investigador cuenta con suﬁmentéfcon%mlento previo del problema.
“la clave para una buena investigacion deSCI‘IptIV\ e\s cénocer con exactitud lo que se
desea medir y seleccionar un método de e s{ en el gue cada encuestado esté
dispuesto a cooperar y sea capaz de pror;fo }:IQ ar informacion completa y precisa de

Q§\<%7
manera eficaz”. NS

\//\

El tipo de encuesta utilizada es la e/nQuesta personal ya que, de esta manera se obtuvo
datos mas especificos, de igual fo/Kma/se utilizé el método de observacidén personal, ya
gque al momento de apllcar Ia§ e/ncuestas el investigador observa la conducta real
conforme suceden las cosa (Péra primero se debe de hacer una prueba piloto, el cual es
una aplicacion del cuestﬁ)nah?en una pequefia muestra de encuestados con el fin de
mejorar, identificar y/\efﬁdi(nar/ problemas potenciales, se deben probar todos los aspectos
del cuestionario, inciu\\yerfdo el contenido de la pregunta, redaccién, secuencia, forma y
distribucién, dificultad de la pregunta e instrucciones. Los encuestados en la prueba piloto
deben ser similares a los que se incluirdn en la encuesta real en términos de
caracteristicas, familiaridad con el tema y actitudes y conductas de interés. En otras
palabras, los encuestados para la prueba piloto y para la encuesta real se deben tomar de

la misma poblacién.
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El objetivo de la mayoria de los proyectos de investigacion de mercados es obtener
informacién acerca de las caracteristicas o parametros de poblacion, censo o muestra, en
este caso el principal objetivo para obtener resultados concretos se utilizd el de muestreo,
el cual es un subgrupo de poblacién seleccionada para participar en el estudio. Las
caracteristicas de la muestra, llamada estadistica, se utiliza para hacer deducciones que
vinculan caracteristicas de muestra y parametros de poblacién son procedimientos de

célculo y pruebas de hipotesis.
v’ Distribucién de muestreo:

Distribucion de los valores de una estadistica de muestra computados para cada posible

muestra que se podria tomar de la poblacién objetivo bajo un plan de muestreo

N\
N\
especificado. \\

f\‘
\\

N\ //
El tamafo de la muestra se refiere al nUmero de elementos<gue\se incluiran en el estudio.

\
De acuerdo a la clasificacion de las técnicas de m ﬁtre\d/utlllzaremos el muestreo
aleatorio simple, el cual consiste en que cada eleme de la poblacion tiene una

probabilidad de seleccién conocida y equitativa deger}aﬁ’]uestra realmente seleccionada.

Esto implica que cada elemento se seIecuona%e‘ﬁQ a independiente a otro elemento y

la muestra se toma por un procedimiento aleat6r| € un marco de muestreo.
N
El marco de muestreo es una lista o/fcjangﬁnto de instrucciones para identificar a la
poblacion objetivo, una vez que este se ha/deflnldo se determina la técnica de muestreo,
// \
ya mencionada. ,,,,\\ //w
‘// \\ -

En la siguiente tabla se defin }bsintervalos de confianza y otros conceptos estadisticos

gue tienen un papel centraL ’{a ‘determinacion del tamafio de muestra.

(O
Parametro: / \;:/ Un parametro es una descripcibn sumaria de una
‘\\:;»“ caracteristica fija o medicion de la poblaciéon objetivo.
Un parametro denota el verdadero valor que se
obtendr4 si se realizara un censo en vez de una
muestra.
Estadistica: Es una descripcion sumaria de una caracteristica o

medicién de la muestra. La estadistica de muestra se
utiliza como estimado del parametro de poblacion.

Correccion de la poblacion | Es una correccion para la sobreestimacion de la
variacion de un parametro de poblacion; por ejemplo,
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finita: una media o proporcién, cuando el tamafio de la
muestra es 10% o mas del tamafo de la poblacion.

Nivel de precision: Cuando se estima un parametro de poblacién al utilizar
una estadistica de muestreo, el nivel de precision es el
tamario deseado del intervalo que se estima. Esta es la
diferencia de tolerancia méaxima entre la estadistica de
muestra y el parametro de poblacion.

Intervalo de confianza: Es el campo en el que se caeré el verdadero parametro
de la poblacién, asumiendo un nivel dado de confianza.

Nivel de confianza: Es la probabilidad de que un intervalo de confianza
incluird el pardmetro de poblacién.

Los simbolos utilizados para describir las caracteristicas de,,mueétra se resumen en la

//

siguiente tabla:

Simbolos para variables de muestra Manejados en la

investigacion

Variable muestra & \
n tamario de mu&tra 184
N tamamo«ie&a poblacmn 154,515
p plfoba?mhé{ad de la ocurrencia +-7%
, \\ //
7 /dm;n evento
g=1-p és\ probabilidad que ocurra un 0.5%
. 7/
evento . “\\\s\://
N .
z nivel de confianza
99%
e grado de error estadistico .
permitido 0.5%
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v Tamario de la muestra

Para conocer el tamafio de la muestra utilizada durante la investigacion se recurrié a la

siguiente férmula:

Para una poblacion finita

(conocida) Vi
(( )
W\ )
N\
o

N\

N
n= p q Nz° @
2 p g+ Ne? R

Después de analizar el tipo de mve(stlg%lcron a utilizar y en cumplimiento de los objetivos
propuestos en relacion a la Segmenliicnﬁn por edades fue necesario redistribuir la muestra
mediante afijacion proporC|0naI con lbase a datos de rangos de edad registrados en la
pirdmide poblacional del CO =

Encuestados Porcenfaj\\)ﬁ Edades de los
/ \\\‘ 4 encuestados

10 3% 60-74

27 8.7% 45-59

64 20.5% 30-44

83 26.6% 15-29
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v' 4 tipos de lealtad

Dentro de la investigacion, para el desarrollo de la fidelidad de los clientes se encuentran

4 tipos de lealtad las cuales se desarrollaran de la siguiente manera:

» Fase cognoscitiva: Es la primera fase de lealtad, esta dirigida por la informacion
gue tiene el consumidor sobre el producto o servicio especificamente hablando de
costos y beneficios de adquirirlo, dada esta informacion eI cliente prefiere una
marca sobre las alternativas (Oliver, 1999). Es decir, la Jﬁaf\tad/esta conducida por
alguna razén (por ejemplo el precio); por lo que la Iealt@lmj es tan fuerte en esta
fase (Sivadas, 2000). Oliver (1999) sefiala que \elamente si el cliente esta
satisfecho se puede dar pie a las S|gmentes et 4 e lealtad y la medicion de
esta fase debe enfocarse en el desempefio de&a marca Sawmong y Omar (2004)
retoman las fases de lealtad propue/ Mor Oliver (1999) y miden lealtad

cognoscitiva con los costos y benef|C|o ano indicadores. Yu y Dean (2001) son

los Unicos que definen un compong@te/cpgnoscmvo como tal y ellos lo miden en
términos de las expectatlvas %pllmlento de expectativas implica una
evaluacion cognoscitiva de Igs berLef/C|os del lugar y una primera etapa de lealtad
asociada con juzgarlo ° suflck&nte como para tenerlo en el conjunto de alternativas
del cliente.

/—\\\\J/

/ D) T
(=

(
» Fase afectiva: Sé e\%p ca como la liga o actitud hacia la marca. Refleja la

dimension de “p\*a\Qer‘/ es decir, el cliente tiene sentimientos placenteros basados
en la acumul&téﬁ de experiencias satisfactorias (Oliver, 1999). Sin embargo en
esta etapa los consumidores cambian aun cuando hayan estado satisfechos
(Sawmong y Omar, 2004). El tipo de lealtad es diferente con respecto al anterior
porque en éste se involucra apego emocional por parte del consumidor. Oliver
(1999) refiere que el componente afectivo de lealtad esta relacionado con la
sensacion de placer. También se tom6 como referencia el estudio de Yu y Dean
(2001) en el que evaltan sentimientos, ellos realizaron preguntas a estudiantes de

una universidad sobre qué tan felices se sienten con la experiencia. Por su parte,
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Oh (2000) mide la satisfaccion incluyendo afirmaciones que expresan juicios sobre

cdmo se sienten después de la visita a un restaurante.

Fase intencional (conativa): Como su nombre lo dice, lealtad intencional se refiere
a la intencion de comportamiento, esté influenciada por episodios repetidos de
afecto hacia los productos o servicios. Es cuando empieza a haber compromiso
sostenido por parte del cliente hacia el producto o servicio (Oliver, 1999).
Revisando la literatura se encontré la escala llamada Bahavioral-Intentions Battery,
de Parasunaman et al. (1994) que considera cuatro variables: recomendacion,
intencion de compra, sensibilidad al precio y comportamiento ante las quejas.
Entre los autores que la han utilizado en el contexto de sermelos estan Yu y Dean
(2001), quienes midieron lealtad hacia Universidades uthaﬁdo//Una adaptacion de

este instrumento. - \\ //
N\

/7

N
<\/;

Fase accion: En este tipo de lealtad ya hay/bm h%gto y un comportamiento de
respuesta de rutina (Oliver, 1999). De aCLKI’C]b tén Oliver (1999) la accién es lo
mas dificil de medir ya que normalm@ie\ e tendria que hacer mediante la
observacion, es decir, teniendo la efvﬁj ia de que el cliente realmente sigue
comprando en el mismo lugar a pe&r dr/que tenga otras alternativas que ofrecen
los mismos beneficios, y a pesar de/los esfuerzos que hace la competencia por
atraerlo o de cualquier otro/cam\brb en el entorno. Sin embargo, algunos autores
como Sawmong Yy Omar (25@4)5 midieron este tipo de lealtad en autoservicios

centrdndose mas en s@spectos como el intervalo de tiempo entre una visita y

otra, el promedio gast ’e{o el promedio de tiendas visitadas al afio, entre otros.
M

\\@

/// /7
N
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v" Pruebas Estadisticas.

Ya que se obtuvieron los datos exactos de las personas a las que se aplicardn las
encuestas, para obtener los datos que necesitamos saber, se utiliz6 el programa SPSS,
este programa produce una tabla de conteos de frecuencia, porcentaje y porcentajes
acumulados para los valores de cada variable de todas las estadisticas asociadas
excepto para el coeficiente de variacion. Si los datos proceden de una escala de
intervalos y solo se desean estadisticas sindpticas, puede usarse otro procedimiento
DESCRIPTIVO. Todas las estadisticas calculadas en esta se encuentran en
FRECUENCIAS. Sin embargo, es mas eficiente por qué no grdemajos valores en las
tablas de frecuencia, en otro apartado como la MEANS se calgula/medlas desviaciones

estandares para una variable dependlente en subgrupé(s\de escasos definidos por
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Capitulo IV-. PRESENTACION DE RESULTADOS

Tabla 17. Primer lugar donde compran comida, en relacion con la edad, estado civil,

ocupacion y rango de ingresos, volumen de compras y los dias que prefieren comprar

comida.
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Los datos arrojados de las encuestas nos indican que la mayon@g Jlas personas que
/

compran en la cocina econémica “POLLO DORADQO” y los r@g\s de edad de los que

:Bﬁjgwdas de las de 26 a 35

or lo que se indica en las

compran con mayor frecuencia son de 18 a 25 afios de ed

afios, la mayoria de las personas que compran son cas
graficas ambas trabajan es por ello que son los que, g,’on S compran ya que su trabajo
no les permite el tiempo necesario como para coc&\eﬁ/ casa, ademas que el salario de

ambos les alcanza para comprar todos los dia

%a emana y mas los fines de semana

gue son los dias de descanso y que en ﬁi oria de los casos salen de paseo y

prefieren comprar su comida, y en la mz}yg%%ﬁe/sus compras sean pollos enteros.
= /\
Tabla 18. Con qué frecuencia com/pran\l%s personas dependiendo del rango de edad.

/::\ —
;; "/ \\\
\‘\‘\\\ /) Grafico de barras
E—
%7 = edad
o (C \>/ M18a25
S E26a35
2 \\*/ [36ads
S 157 ) M462a65
] 5%
o
& 1]
5
N

siempre A veces si'aveces no aveces compro otro lugar

Con que frecuencia

Las personas de 18 a 25 afos y las de 26 a 35 afios compran con mas frecuencia que

las personas adultas de 45 afios y mas, esto es debido a que tienen menos tiempo de
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comer en casa. Por lo que se consideran clientes frecuentes, ya que son los que la
mayoria de las veces compran en la cocina econdmica pollo dorado. Este tipo de
personas que compran en dicho lugar son nuestros clientes fieles a la marca y la edad de
18 a 25 son a los que debemos de mantener siempre fieles a pollo dorado ya que son los

gue mantendremos a futuro siempre y cuando sigamos cumpliendo con sus necesidades.

Tabla 19. Con que frecuencia van a comprar hombres y mujeres.

Esta grafica nos arroja un
resultado muy curioso ya que la
o mayoria de las’ personas que
o compran en ]ﬁai\‘:\cg%a econémica
“POLLO DC?RNDO son hombres,
pero de Qi\ctn//borcentaje alto de
\ compran  con

mu ecuencia de igual
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Tabla 20. Frecuencia de compra po&tr%bag’o u ocupacion.
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Con qué frecuencia

El andlisis siguiente se puede notar que las personas que siempre compran en la cocina
econdmica son las dependencias de gobierno, ya que dichos clientes trabajan de lunes a

viernes, por lo que el menl que se maneja en la cocina econémica pollo dorado, que
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cuenta con un extenso menu en los cinco dias de la semana, le permite a este segmento,
contar con distintas opciones a la hora de comprar, por lo que se puede decir que se
asume la hipotesis de que nuestros clientes del segmento c+ son las dependencias de
gobierno que obtiene un salario de $5000 a $ 7000 peos mensuales, seguido de estos
clientes estan los empleados de empresas pequefias, como lo es Baroudi, Boxito entre
otros los cuales realizan compras frecuentes por pedidos grandes de igual forma por el

extenso menu con el que cuenta dicha empresa.

Sin embargo, los profesionistas y empresas privadas de igual forma compran es la cocina
econémica pero lo hacen una vez cada quince dias, lo que podemos decir que son

clientes ocasionales, ya que sus compras no son tan seguidas como la de las

. . 7
dependencias de gobierno. - \\\<>})
(N
Tabla 21. Entre qué edad estan la mayoria de las person jgyfy/“compran en la cocina
N

econdmica “POLLO DORADOQ" y porque razén van. O&
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Grafico de barras
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De las siguientes graficas comparadas con las edades la las razones de el por qué van a
comprar, nos arrojan que los que compran con mayor frecuencia son de las edades de 18
a 25 afios de edad, seguido de los de 26 a 35, lo cual nos indica que son personas que
estan en la etapa de la carrera y los otros que ya trabajan, son personas que no tienen
tiempo de estar mucho tiempo en casa, otro punto importante que nos arrojaron estos
datos son que los atributos que mas puntuacién tuvo fueron el sabor, precio y calidad,
seguido del ambiente, servicio e higiene que son los principales atributos que los

encuestadores calificaron.

Aunque hay que resaltar que los demas atributos no estd muy Iejﬁs de los atributos que
contaron con mayor calificacién los que nos indica que la Q@Qﬂq\d conomlca POLLO
DORADO cuanta con una satisfaccion estables con los cllenteS\\ /1;

ds de edad son personas

Comparando con la grafica anterior las edades de 18
gue ya estan en la universidad o con grado de Ilcenot/atUr o que indica que pueden ser

los empleados de gobierno los que consumen con, mu%ha?frecuenua

Tabla 22. Quiénes compran mas comida entre mbres o mujeres y porque razén van.
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Los datos arrojados en estas graficas nos indican que la m@oﬁh de los clientes que
compran en la cocina econémica “POLLO DORADO” e gr/an mayoria son mas
hombres que mujeres, ya que por lo regular los hombre %aelen fijarse en el precio y
en la rapidez en la que este es atendido, mientras qﬂe las mujeres lo es desde el

momento de su compra hasta que se retira del Iugar /

Tabla 23. Quiénes compran mas comida, las \has solteras o las casadas y porque
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Grafico de barras
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En comparacion con las graficas que se vieron a continuacién, se puede decir que las
personas que compran mas seguido son las personas casadas/ ésgo es porque tiene
mayor obligacion, trabajan, tienen hijos que estan en la escuﬁl%%ﬁla mayoria de los

casos, por lo que se ven con la necesidad de llevar comi

\\al/hogar por que por su
trabajo no les da el tiempo suficiente para prepararlo 4 de igual forma ellos se
preocupan por la calidad de comida que compran/a.s omo el sabor y el precio, sin
embargo las personas solteras si compran en la cogmg? econdmica pero lo hacen con

menos frecuencia, y en porciones pequefas e %morque la mayoria de ellos viven
N~

) :
solos y en lo primero que se fijan es en el pt‘% )la hora de comprar sus alimentos ya

gue tiene varios gastos tanto de la escue& mo en su transporte para trasladarse de

un lugar a otro. \h/ N

C

Tabla 24. Volimenes de compra coﬁ Fe§p§cto a la edad, sexo, ocupacion entre otros....
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Tabla 25. Han pedido servicio a domicilio.

Cocina Econdmica “Pollo Dorado”
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La mayoria de los jévenes s Mocas las veces que han comprado pollo a domicilio,

ya que con los resultadps e fueron arrojados les gusta ir a comprar en la cocina
econdémica, y como se& /Gbservar son mas hombres los que han pedido mas de dos
veces, por un porceﬁt%g/wdlstlntlvo de la mujer pero igual aqui se puede comprobar que

prefieren ir a comprar personalmente.

La familia de igual manera es decir las personas casadas coinciden casi a la par con los
solteros en ir a comprar su comida al lugar sin embargo, los de dependencia de gobierno
si han pedido servicio a domicilio pero solo en pocos casos, en los cuales cuentan con el
tiempo suficiente de ira a comprar el cual es la hora de la comida, que normalmente va de
media a una hora el tiempo suficiente como para ir a comprar y comer, 0 en su caso

comer en el mismo lugar ya que de igual forma la empresa cuenta con servicio de mesa,
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pero se comprueba una vez mas que a la mayoria de las personas encuestadas les gusta
ir personalmente a adquirir el producto ya sea por la cercania del lugar con su hogar, o

por el simple hecho de irlo a comprar.

Tabla 26. Recomendarian pollo dorado.
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En las siguientes gréaficas al ser comparadas con la edad, sexo, estado civil, ocupacién e
ingresos con las personas que estarian dispuesta a comprar en la cocina economica
“POLLO DORADOQ" coincidieron en su mayoria que estan dispuestas a recomendarselas
a mas de 6 personas, lo cual nos indica que dicha empresa cumple con los gustos y
preferencias de los clientes en méas de un 50%, sin importar si son casado, solteros o de

economia baja.

Este analisis es un punto importante que nos indica que a los encuestados le agrada
comprar en la cocina econdmica pollo dorado, lo cual nos quiere decir que si satisface sus

deseos y necesidades a la hora de pensar en comer y de elegir el lugar de compra.

Tabla 27. Cuantas cuadras esta dispuesto a recorrer para ir a comprar en “POLLO
DORADOQ". &y
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De igual forma como se vi0 anteriormente a las personas que@sgban dispuestas a
recomendarles a mas de 6 personas comprar en la cocina e\@@mlca pollo dorado, al

momento de realizar sus compras, de igual forma estan di u&;as a recorrer mas de 15

cuadras para llegar al lugar, en cualquier dia de la se ue una vez mas confirma

distancia. :
O\Q

ar que no toman en cuenta la
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Tabla 28. Grafica de medicidn de actitudes.

ATRIBUTO  Importancia = Dorado Sinaloa
PRECIO
SABOR 9.70 9.08 88. | 9.0 87.3 737 | 714 | 769 | 7459 | 7.64 741 | 792 76.8
07 8 0 2
CALIDAD 9.06 9.15 82. | 9.0 8154 | 743 | 673 | 833 | 7546 | 7.1 69.8 | 8.31 722
89 1 5 8
EIBICACION NX:1!] 8.75 60. | 85 5856 | 7.17 494 | 8.32 57.32 | 7.86 541 | 7.38 50.8
| 28 0 5 4
VARIEDAD [WAK] 8.75 62. | 65 4634 | 759 | 541 | 807 | 5753 |7 56.5 | 7.42 52.9
38 1 4 0
RAPIDEZ 6.68 8.46 56. | 95 6346 | 7.39 | 493 | 8.07 | 53. ({B 4 543 | 7.69 513
51 6 7 6
ATENCION NGHE] 9.11 56. | 833 | 5156 | 7.52 | 465 | 8.1 w 757 46.8 | 7.08 438
39 4 5 2
ESTACION ¥4 8.28 34, | 833 | 3506 | 6.68 28.1 7.7 3266 | 7.08 29.8 | 6.31 26.5
ARSE 85 2 0 6
TAMARO 6.07 8.88 53. | 9.0 5463 | 7.48 781 | 4740 | 7.0 424 | 762 46.2
90 2 @ 9 5
GUARNICI N/ 8.99 51. | 767 | 4387 | 770" | 440 | 857 | 49.02 | 8.21 469 | 7.77 444
ONES 42 4 6 4
Ch
HIGIENE 6.83 9.24 63. | 8.67 59.?’]2%82 534 | 832 | 5682 | 7.80 532 | 7.38 504
10 N o 1 7 0
CREDITO 284 8.36 23. 430-2024 | 533 | 151 | 6.83 | 19.39 | 7.05 20.0 | 4.83 137
74 Q 3 2 1
PROMOCI W) 9.12 0./4-8.5 4726 | 6.94 | 385 | 813 | 4520 | 8.25 458 | 7.44 413
ONES K\f 8 7 6
PUNTUACI \ 726.7 633. 693.3 670. 643.
ON DEL 12 3 03 7 47 19
ATRIBUTO

Esta grafica nos permite comparar que tan cerca estd una marca de la otra, se realiza
median te la multiplicacién de la media en general, con las medias de cada una de las
marcas y al sumar los resultados, la puntuacion méas alta serd la marca que mas este

posicionada en la mente de los consumidores.
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En este caso la marca que obtuvo mayor puntuacion fue la de pollo dorado, muy seguido
de la marca pollo brujo, lo que nos indica que estas dos marcas tiene una fuerte
competencia entre si, pero de igual forma las siguientes marcas se diferencian por un
porcentaje minimo, lo cual nos dice que las marcas con mayor puntuacion deberan utilizar
nuevas estrategias para conservar su lugar de lo contrario las marcas que fueron

comparadas podrian ocupar el lugar de uno de ellos.

Tabla 29. Mapa perceptual de marcas.

<&
El cuadro que a continuacion se ob\\seya, nos detalla de manera mas clara la cercania
con las demas marcas, con lo t@%ms/é puede decir que dentro del rango general que se
. '*’/ - . , - 7
utiliza para medir la satisfa@}j@e/l consumidor, la cocina econdémica pollo dorado esta

muy por arriba de la puntuacic
(| o

sin embargo, la competencia esta muy cerca, los puntos

gue mas resaltan de | pollo dorado son la calidad, el precio y el sabor, como se
puedo observar en I&rﬁficas anteriores por lo tanto si esta empresa llegara a cambiar
uno de estos importantes atributos esta podria caer y tener muy rapidamente a la marca
pollo brujo en primer lugar, por que como se puede observar la distancia entre una marca
y otra son minimas, y de cambiar o cometer un error estas podrian caer. Con esto
podemos asegurar nueva mente que la marca mejor posicionada hasta ahora es pollo
dorado tanto en el mercado como en la mente del consumidor, lo que se comprueba en

nuestra hipotesis que si contamos con clientes fieles a la marca.
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Tabla 30. Dendograma.

CASE 0 5 10 15 20 25
Label Num +--------- Foemmeeaa doocoooosos T fecmcoosea +
| arazonp 2 -+--- 4
| ar azonc 3 -+ e o e e e e e e e s s mcemo e ecmeeeee oo e +
| asrazon 1 ----- + |
| arazonr 45 Coisos frmoosa + |
| arazons 5 --e---- + M cooo + |
| arazonu 6 oo + o e e e e e e eieeao- +
| arazona 8 ------- foocos +
| arazonh 9 ------- + fmcooo +
| arazonv 7  ccccocccocoooa +

El primer grupo es el de razon sabor, razon precio y razén calidad.
f/ \\
N\ _/
Estos indican que hay demasiada cercania una de la otra lo qugnas lleva a decir gue son

/

los atributos mas importantes que la gente toma en cuer@ a\Wa hora de comprar en la
cocina econdmica pollo dorado, en este caso seria el p@znt\ajé de hombres que compra
con frecuencia, y el segundo grupo que es el de raZon %/acmn razén servicio, razén
ambiente y razén higiene es el que va a pegado a\laé m{ueres gue de igual forma van a
comprar en la cocina econdémica, ya que en Ia%« s anteriores se pudo notar que las
mujeres son las que mas ponen atencion deid momento en el que entran a que se
les ofrezca un servicio de comida, pero J&\Q@ﬁqbres se fijan mas en el precio y en el

sabor.
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Capitulo V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

7
0.0

En la investigacion se pudo observar que mas del 65% de las personas que van a
comprar en la cocina econémica pollo dorado son hombres.

Los atributos mas importantes por los que la mayoria de la gente va a comprar, es
por el precio, el sabor y la calidad del producto, es por ello que para mantener a
los clientes fieles, hay que tener cierto cuidado, para no cambiar ninguno de estos
importantes atributos.

En cuanto a la higiene, los clientes no se fijan mucho en eso, ya que en las
encuestas realizadas como se pudo observar la mayoria de los clientes son
hombres, y esa es una ventaja de la cocina econémica, ya que la mayoria de ellos
acuden solo a comprar por el precio o la calidad, sin tomaq&en‘ Jcuenta los demas
aspectos, mientras que las mujeres se clasifican por obsérv%r en todo su alrededor
ya que para ellas es muy importante desde el mome to%nel que se llega al lugar
hasta el final de su compra, por lo que la higiene gﬂgg/ﬁ punto muy importante al
igual que el ambiente y el trato que le ofrecen. <</<//

N
NQN

//
un gran porcentaje de las personas que Co@pran en la cocina econdmica son
casadas y prefieren comprar pollos entero%g}sean familias pequefias o grandes,

y sin importar las cuadras que tengan q gr rer para llegar al lugar.
\//
Se comprobd la hipétesis de que lal mﬁybrla de las personas 0 nuestros clientes

fieles, son de las dependencias ;:k;\gojalerno Este segmento es por lo mismo el
mas importante en la estrategia depermanenua en el mercado.

En cuanto a la competenua\l‘i, eh\_r\elacmn con las demas empresas de comida en
Chetumal, la cocina ecméﬁrﬂéa “POLLO DORADQ” cuenta con una mayor
variedad de menus que’ Qrepen al dia, al igual que sus precios son considerados
como adecuados a | pmg’uctos que vende lo que lo ha llevado a mantenerse al
gusto de sus cllen;ea\ N

\ p

Finalmente, el \aé/(o de “POLLO DORADOQ” es muy competitivo en la actualidad
lo cual obliga‘%igst)ar monitoreando los gustos y preferencias de los consumidores,
esto pese a que en la preferencia de los mismos, el “POLLO DORADOQ” esta al
nivel e incluso por encima de la calificacibn méaxima en los atributos que buscan
los comensales chetumalefios. “POLLO BRUJO” y “POLLO SINALOA” son los méas
cercanos competidores.
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Recomendaciones:

®
0‘0

Abrir otra sucursal, ya que en el analisis que se realizd, a las personas que
realizan sus compras en la cocina econémica pollo dorado, no les importa recorrer
hasta mas de 15 cuadras para obtener el producto sin embargo, de abrir otra
sucursal su competencia fuerte como lo es pollo brujo, éste le estaria robando
clientela.

Manejar servicio a domicilio, pero que este a su vez sea mas eficaz a la hora de
hacer llegar el pedido hasta el consumidor final.

El menld que se ofrece de lunes a viernes, publicarlo mediante el internet, para

facilitarle a los clientes frecuentes, las informacién para| eaber que comprar al

-/
momento. ’\
. i\// . 5
Hacer mas propaganda no solo en la lista del me del dia, sino también dar a
Y7200 //

conocer el servicio a domicilio que ofrece ya que oria de los encuestados no

conocian del domicilio y mucho menos el nume\o 1) ra pedir el servicio.

Abrir todos los dias del afio, ya que, co M ‘es una empresa pequefia, si la

competencia llegara a crear Sucursale,s>c mends parecidos o iguales les robaria

éf ~
mucha clientela. %\ <5/
N

\//\

Mantener los precios que tlene ya//que los clientes frecuentes, es uno de los
motivos por el que van a cdmp\ar a dicho lugar sin embargo, al subir de precio la

materia prima estos se ven obllgados a subir los precios.
AN

a/’raﬁora de preparar las guarniciones ya que este punto es

Tener mucho cuida

de vital |mp0rtan0@ @}ra los clientes.
N\
Agregar nuevé§glgarn|0|ones al momento de comprar el producto, ya que de esta

forma obtendrian mas clientes.

Extender el menu, manejar otro tipo de variedad de comidas tipicas de la region, y

de igual forma ensaladas para acompafar con los productos que se ofrecen.

Extender las 6rdenes de platanos fritos, ya que dicho producto es muy demandado

a la hora de realizar las compras.
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ANEXOS

Cuestionario de “POLLO DORADO”

La cocina econdmica “pollo dorado ", realiza la siguiente investigacion de campo para
conocer que tipos de comidas le gustan mas, los pollos asados empanizados o fritos, o
las comidas corridas que se manejan de lunes a viernes. En comparacién con el de la
competencia. Al igual que medir la satisfaccién del cliente. De antemano agradezco su
tiempo prestado, ya que su apoyo nos ayudara a desarrolla de la mejor manera nuestro

trabajo de investigacion con el fin de mejorar la calidad del servicio.

(poIIo) fuera de casa?

a) Pollo rudo
b) Pollo brujo
c) Pollos Mike
d) Pollo dorado
e) Pollo pirata
f) Otro. Cual?

2. Compr6 pollo 6 comida en los

¢.,Doénde? @
J/’//:j§\i:
,\\\\://

a) Pollo pirata =

b) Pollo brujo__ - :;

c) Pollo Mike 97

d) Pollo rudo —

=
f) Otro. Cual?

3. Con que frecuencia compra en la cocina econdmica pollo dorado.
a) Siempre

b) A veces si, a veces no

c) Casisiempre

d) Esporadicamente_

e) Es primera vez que compro____

f) A veces compro en otro lugar____
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Las razones por las que compro aqui es porque (favor de ordenar del 1 al 9,
siendo el numero 1 de mayor satisfaccion).

a) Me gusta el sabor

b) El precio

c) Lacalidad

d) Rapidez

e) Servicio

f) Ubicacion

g) Variedad del producto
h) Ambiente

i) Higiene

j) Otro. jcual?

.
¢,Cudl es su volumen de compra regularmente? \\ )
N
N\
a) Orden de pollo (’\\"’/
b) % kg de pollo Y \V/
7
c) Pollo entero @
d) Ordenes de comida 7~ %

\ ~_
Que dias de la semana prefiere comprar \réha
a) De lunes a viernes )
b) Los fines de semana @

c) Cualquier dia 7\\
/
\ //

/‘,,//
Ha pedido servicio a d0m|C|I|0 er\kla\cocma econodmica pollo dorado.

/
\

N
))

\\v

//f

- \\ )
N

a) Siunavez _\_ //
b) Mas de dos veces’ ).

c) Ninguna
d) Por que (>
%
RN

. A cuantas persone(s recomendaria usted venir a comprar a la cocina econémica
pollo dorado.

123456789 10
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9. ¢Qué le recomendaria a la cocina econdémica pollo dorado para que mejorara su
servicio en caso de requerirlo, para mejorar su servicio y ser mas eficaz.

a) Lista de lo que se ofrece al dia
b) Mejorar el servicio
c) Otro. ¢cudl?

10. Cuantas cuadras de este negocio tuvo que recorrer para llegar aqui?
a) De una acinco

b) De6al0
c) Dellai5
d) Masde 15
a
11. ¢ Cbémo califica a la cocina econémica pollo dorado respecto a I@po}hpetencia?
(califique del 1 al 10, siendo 10 la mayor calificacion). N\
N\

N
/

N
Pollo Pollo | Pollo | Pollo | Pollo | Pollo
Dorado | brujo Mike pi(éu/’ rudo Sinaloa
6?7>§f7

Precio U

Sabor /Q

Calidad @@

Ubicacion (@@=

Variedad @ <>

Rapidez

7
N
Atencién OL

N

Estacionarse |([ -

Tamaiio del J
pollo

Guarniciones

Higiene

Crédito

Promociones
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12. De los siguientes factores, califique del 1 al 13 siendo 13 el de mayor importancia y
hasta el 1 siendo el de menor importancia para Ud. Al momento de comprar pollos o

comidas corridas en cualquier cocina econémica.

Factor o atributo calificacién

Precio

Sabor

Calidad

Ubicacién de | negocio Va

Variedad de platillos <> _

Rapidez en la atencién

Atencién

Estacionarse \\;;//“

Tamario del pollo O@

Guarniciones D)

Higiene

Crédito ) °

Promocione@

Otro: ==
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Estilo de vida:

1. ¢En qué local de Chetumal
organizaria su fiesta? d) Lugar de trabajo u ocupacion.
a) 4 elementos___ Dependencias de gobierno
b) Soly luna
c) Centro de convenciones Doctores
d) Puerta de hierro
e) Campestre Amas de casa
f) Bellavista
g) Otra cual? Estudiantes
2. ¢Qué tipo de musica escucha? Profesionistas
a) Danzédn, tango, jazz D
b) Reggaetoén, hip hop, punta Empresas W'V?‘?ias
¢) Salsa, merengue, cumbia, Vs \\,‘f
chachacha EmpIeaQo )
d) Baladas pop, romanticas,
clasicas P éﬁ{e\/ante
e) Rock, metal, hard rock
f) Nortefias, quebraditas, /;%@L
duranguenses \\\_j//”
g) Me gusta todo tipo de
musica.
h) Ninguna = >\v
\\“ fﬁ) Rango de ingresos mensuales:
/7~~~ Menos 1500
*!::Z/ ) 1500-3000
Datos Personales: P iﬁ:’/ 3001-5000
)Y s001-7000
a) Rango de Edad: /':"ii\*:// 7001-10000
18-25 @) 10001-15000 ___
26-35 ___ 15001-25,000 ___
36-45 Mas 25,001
46-65 _
>65
b) Sexo: MUCHAS GRACIAS!!
Hombre
Mujer
c) Estado civil:
a) Casado (0)
b) Divorciada(o)
c) Union Libre_
d) Viuda(o)_
e) Soltera(o)
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