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RESUMEN.

Esta investigacion fue creada con el propdsito de valorar el uso e importancia de la
mezcla de mercadotecnia en la empresa de servicio “El Meson Italiano” Matagalpa, |l

semestre, 2013.

Se abarco fundamentalmente los elementos basicos de la mezcla de mercadotecnia y
como el Meson italiano hace uso de de las cuatro P (producto precio plaza y

promocion).

Esta investigacion tiene como objetivo comparar los conocimientos teorico, con la
practica real y la importancia de su aplicacion, que permitan a las empresas
matagalpinas conservar su posicion dentro de los diversos mercados especialmente al

restaurante de comida italiana “Meson italiano”.

Para ello se realiz6 una investigacion de tipo descriptiva ya que ella se describe
ambientes y sucesos de forma cualitativa con alcances cuantitativos segun la amplitud
es de corte transversal ya que para ello realizamos recoleccion de informacion en un
solo momento, a través de herramientas como encuesta, entrevista observacion directa
al gerente propietario, clientes esporadicos activos segun la naturaleza del servicio. El
universo es igual a la muestra ya que la poblacion es pequeiia, la aplicacion equivalio a

30 encuestados.

La empresa matagalpina de servicio de comida italiana, la cual nos permitio el presente
estudio, utiliza la mezcla de mercadotecnia como una herramienta competitiva, sin
embargo cabe mencionar que la publicidad es insuficiente, la luz es muy baja por lo
tanto se debe incrementar la iluminacion, esto con el fin de brindar un servicio de

excelencia a la altura de la expectativas de los consumidores.



I. INTRODUCCION.

La mezcla de mercadotecnia “Es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar Valor
para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo y obtener asi una utilidad”.
(kotler,P y Armstrong,G, 2008).

Es decir una buena aplicacion de los elementos de la mercadotecnia se basa en el
conocimiento del mercado, los clientes y los competidores, teniendo en cuenta los
recursos de la empresa y estableciendo metas realistas para facilitar el

perfeccionamiento.

Esta investigacién tiene como tema La mezcla de mercadotecnia en las empresas
productivas y de servicios, el objetivo de este estudio es analizar la relaciéon de La
mezcla de mercadotecnia en la empresa de servicio, el “Meson Italiano” de la ciudad de

Matagalpa durante el segundo semestre del afio 2013.

Se analizo cuales son las necesidades de los clientes y anticiparnos a sus gustos y
deseos, ¢Como es la atencién al cliente? ¢Qué le parece el personal que lo atiende?
¢El servicio ofertado satisface sus necesidades? ¢Como considera a la calidad del
producto? ¢Porque medio conocid de la existencia de este establecimiento? ¢Le gusta
la imagen de este local? ¢ Le gusta el color de las paredes? ¢Le gusta la iluminacion?

Logrando asi tener clientes satisfechos y leales.

Esta primera referencia, de una voz con autoridad a todos los niveles, nos empieza a
mostrar que el marketing no es nada nuevo. No se inventd ni ayer, ni antesdeayer; sino
en el siglo XVIII; por lo que seria contemporaneo del nacimiento de la prensa diaria.
Como sabemos, marketing es sindnimo de mercadeo, mercadologia 0 mercadotecnia,

por lo que hablamos de lo mismo en cualquiera de los casos.

Hoy en dia estas herramientas crean un énfasis en el comercio de Nicaragua, la
publicidad organizada en Nicaragua se inicia en 1944 con la creacién de la agencia
publicitaria “PALO” por el poeta Joaquin Pasos y el controversial caricaturista Tofio

Lépez ,el medio mas desarrollado era la prensa transmitidas a ondas cortas la television



aun no existia en Nicaragua .digamos que el marketing en Nicaragua se ah
desarrollado a la par de los medios de comunicacion, el crecimiento econémico ,social y
cultural del pais. Hoy en dia el marketing es una herramienta para el pequefio y macro

empresa y se desarrolla y tecnifica segun la exigencia del mercado.

En la Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua no se han realizados
investigaciones sobre este temas de marketing, sin embargo con los avances de las
herramientas competitivas se ve la necesidad empresarial de ampliar los conocimientos
enfocados en el marketing de servicio y para lo cual se inicio la busqueda de
informacion a través de encuestas a los clientes (ver anexo N° 2 encuesta a clientes de
Mesén ltaliano) y la entrevista al gerente propietario (ver anexo N° 3 entrevista a
gerente propietario de Mesén Italiano) y observacion directa (ver anexo N° 4 ).

Con respecto a la informacion recopilada se identificaron las herramientas del marketing
mix que utiliza el meson italiano y las que se propone deberia utilizar para resolver
algunos debilidades, los resultados obtenidos se procesaron con la ayuda del programa

SPSS (soluciones estadisticas de producto y servicios).



l. JUSTIFICACION.

El equipo de seminario de graduacion, que cursa Quinto afio para optar al titulo de
Licenciado en Administracion de Empresa , se ha dado a la tarea de estudiar la
mercadotecnia como una herramienta de comunicacion para el buen funcionamiento y
el desarrollo de las empresas Matagalpinas , especificamente en el “El Meson italiano”,
teniendo como proposito determinar el entorno y ambito del uso de la mezcla de
mercadotecnia como elementos esenciales para la productividad empresarial,
abarcando la empresa desde sus puntos principales como un todo en funcién de
mantenerse y crecer en el mercado y la combinacion de algunos de estos principios a lo

largo del tiempo.

El Marketing es comercializacion, “si no comercializo no vendo”, es una estrategia de
compra y venta, se crean intercambios que satisfagan metas individuales y de la
empresa. Un intercambio se logra bajo ciertas condiciones: debe haber dos partes una
tiene algo que la otra quiere o necesita. Una de las partes tiene que tener capacidad de
comunicacion ambas partes tiene la libertad de aceptar y rechazar la oferta. Voluntad

de negociacion.

Los elementos de la mercadotecnia son de vital importancia para las empresas ya que

este permite identificar las necesidades y deseo de los clientes.

Asi mismo esta informacion sera de utilidad para pizzeria “El Mesén ltaliano” ya que
fortaleceran los conocimientos sobre la mercadotecnia que esta empresa crea
conveniente para su mejor funcionamiento, a los futuros profesionales en areas de
mercado, a la UNAN — FAREM Matagalpa que atiende el departamento de ciencias
econdémicas, contard con estudios previos de temas relevantes en mercadotecnia y a
nosotras las autoras enriquecer conocimientos y ejercer una labor profesional con

calidad que permita ampliar nuestro aprendizaje.



lll. OBJETIVOS:

OBJETIVO GENERAL:

Analizar la aplicacion de la mezcla de mercadotecnia en pizzeria “El Meson Italiano”,

Matagalpa, Il semestre, 2013.

Objetivos especificos:
= |dentificar los elementos de la mezcla de mercadotecnia.
= Describir los elementos de la mezcla de mercadotecnia.

» Determinar aplicacion la mezcla de mercadotecnia en el Mesén Italiano.



V. DESARROLLO.
4.1. Caracterizacion de la empresa “Meson italiano”.

Meson Italiano, empresa dedicada al sector servicio con actividad comercial de
restaurante de comida italiana. Del sefior Felipe Rodezno gerente propietario
emprendedor matagalpino el cual inicia sus labores en Matagalpa en los afios 80
después del triunfo de la revolucion, inaugura su primer negocio llamado “La Cabafa”,

convirtiéndose como principal reto el desabastecimiento de insumos de esos afios.

Sin embargo esto no lo detuvo a continuar sus actividades renovandose como “Pizzas
Napolitanas”, luego por razones del destino trabajo por un tiempo como gerente del
club social de Matagalpa, hasta que decide retomar su curso empresarial en la cocina

italiana.

Fue entonces en el 2010 que reinauguré su comercio dandole un nuevo nombre el
“Meson lItaliano”, el cual esta compuesto por 7 mesas, 26 sillas,5 trabajadores y su
persona , ubicado en la parte central de Matagalpa del parque Dario 1cuadra al Este.

Sus principales platillos son:

Pizzas. (Peperoni, Hawaiana, Mac pizzas, margarita con bacén, suiza, cuatro

carnes, meson especial de la casa).
- Calzoni.

- Carpaccio (plato con finas tiras de pescado en escabeche y aceite de oliva con

alcaparra y parmesano rallado).
Ensalada mediterranea (con jamon selva negra queso aceitunas lechugas).
Pastas. (Mancini espagueti en salsa roja con bolitas de carne).

- Cremalcaparra (espagueti con salsa de crema y alcaparra y pollo con un delicado

toque de cerveza).



Bebidas (Refresco naturales, Te frio, Gaseosas y cervezas).
4.2. Mezcla de mercadotecnia.

La mercadotecnia es mas que el estudio de ventas y publicidad, esta trata de estudiar
el entorno y la naturaleza del mercadeo, analizando las estrategias precisas y
especificas en cada una de sus elementos segun su funcion ya sea esta de bienes o

servicio.

La mercadotecnia pretende, identificar las necesidades del consumidor y determinar
mediante esta, una estrategia la mejor manera de satisfacerla, tomando en cuenta la
escogencia de cuales necesidades y que para dar repuesta o procurar la satisfaccion

del cliente.

Muchas veces o0 en la mayoria de los casos debera crear una “mezcla de mercadeo”
la mezcla del mercadeo es el juego de herramientas de quien ejecuta la accion de
mercadeo y consiste en cuatro elementos: producto, precio, distribucién y comunicacion
.Estas deben ser adecuadas y requieren de analisis especificos para obtener los

resultados esperados.

Ademas la estrategia disefiada debera ser oportuna tomando en cuenta su mercado
objetivo, asi mismo la competencia puesto que es de vital importancia ya que de ella

dependeran muchas de las estrategias que nos permitan desarrollarnos en el mercado.

El marketing de servicios necesita una mezcla mas amplia de estrategias y actividades.
Cuando se habla de marketing de productos se tratan cuatro elementos basicos
llamados producto, precio, lugar o distribucién y promocion.

Al hablar de servicios el grupo de elementos basicos es mayor y hablamos de 8 p:
elementos de producto, precios y otros costes para el usuario, Plaza lugar y tiempo,

promocién y educacion, entorno fisico, personal y productividad, y calidad.

Estos ocho elementos basicos son necesarios para poder crear estrategias de

marketing viables que cubran las necesidades del cliente.



Elementos de la Mercadotecnia.

Figura N° 1.

Producto

Productividad y Precio.

calidad.

Personal. Plaza/Lugar

Evidencia fisica. Promocion.

Proceso.

Fuente:(Staton,Walker y Etzel, 2012)

4.2.1. Elementos del producto: el producto es la parte mas importante de cualquier
estrategia de mercadotecnia, la mercadotecnia empieza con la creacion de un servicio
gque ofrezca valor a los clientes a los que se dirige la empresa y que al mismo tiempo
satisfaga las necesidades mejor que las otras alternativas del mercado. los productos
de servicios son un bien fundamental que responde a una necesidad y un conjunto de
elementos, e incluye un servicio complementario, que ayuda al cliente a usar de mejor
manera ese bien fundamental y por consiguiente le agrega valor al servicio.

4.2.2. Precio: este elemento se debe abordar desde las dos perspectivas, que serian:
cliente y proveedor. para el proveedor se trata de cubrir costes y generar una ganancia.

en el caso de los servicios la fijacion de precios es dindmica ya que varia dependiendo



del tipo de cliente, el momento, lugar de entrega, nivel de demanda y capacidad
disponible. desde la perspectiva del cliente se trata de un costo que debe pagar para
obtener un servicio deseado, los clientes evalGan si el servicio vale la pena basandose

en el dinero, tiempo y esfuerzo que requiere conseguir el servicio.

Cuando se define el precio se debe pensar en lo que el cliente esta dispuesto y puede
pagar, también se debe intentar minimizar costos adicionales en que el cliente vaya a
incurrir al adquirir el servicio. Estos costos adicionales no solo son monetarios también

incluyen pérdida de tiempo, esfuerzo, estrés, entre otros.

4.2.3. Plaza. Lugar y tiempo: se necesita definir cudndo y dénde se hara la entrega del
producto y qué canal se usara para dicha entrega. Es importante tener en cuenta que la
rapidez, comodidad y momento de entrega del servicio pueden ser vitales en el mundo

de los servicios.

4.2.4. Promocion y educacion: en la comunicacion se proporciona informacion sobre
el producto, se intenta persuadir al cliente sobre lo positivo, la marca y se busca animar
a la compra. Cuando hablamos de servicios esta comunicacion va mas alla, en el
marketing de servicios la comunicacion busca educar al cliente, ensefiandole los
beneficios del servicio, donde y cuando obtenerlo y como obtener los mejores
resultados. La comunicacién se puede hacer a través de diferentes canales, como con
personal que tenga contacto con el cliente o medios publicitarios. la promocién se trata
de incentivar la prueba del servicio o el consumo cuando la demanda es baja, por

ejemplo, dar un descuento si el servicio se compra en determinadas horas del dia.

4.2.5. Proceso: la manera en que se hacen los productos es importante para el éxito

de cualquier empresa.

En el marketing de servicios es casi tan importante como el mismo producto,

especialmente si se trata de un producto donde haya mucha competencia.

Por esto, la entrega de un servicio requiere del disefio y la implementacion de procesos
eficaces, y es especialmente importante cuando los clientes hacen parte de la

produccion del servicio.



Los procesos mal disefiados generan una entrega de servicio decepcionante y dificultan
el trabajo del personal que tiene contacto con el cliente, resultando en baja

productividad y altas probabilidades de que el servicio fracase.

4.2.6. Evidencia fisica: todas las sefiales visibles (instalaciones, uniformes, mobiliario,
decoracion, etc.) ofrecen evidencia de la calidad de un servicio, por esto es importante
manejar con cuidado la evidencia fisica en una empresa de servicios ya que esta tiene

un fuerte impacto en la percepcion de los clientes.

4.2.7. Personal: la interaccion con el personal es decisiva en la percepcion que los
clientes tendran del servicio. las empresas de servicio exitosas dedican un gran
esfuerzo a la capacitacion, reclutamiento y motivacion de sus empleados. también es
importante reconocer el impacto que tiene el cliente sobre la experiencia de otros

clientes.

4.2.8. Productividad y calidad: se deben abordar conjuntamente, ya que la
productividad es esencial para reduccién de costos, pero es importante no dejar atras la

calidad.

La calidad se debe definir desde la perspectiva del cliente y es vital para la
diferenciacion, satisfaccion y lealtad. Idealmente, las mejoras de productividad iran de la
mano de las mejoras en calidad. En cuanto a productividad es importante no
sobrepasar el limite en el que el recorte de costos puede ser resentido por los clientes y
empleados. De igual manera, las mejoras de calidad no deben sobrepasar el costo que

el cliente esta dispuesto a pagar por dicha mejora.

Después de conocer de manera ligera las ocho p, es evidente que el marketing debe

integrarse con otras funciones.

“En el caso de los servicios existen tres funciones que ocupan un papel central:
marketing, recursos humanos y operaciones. Es importante que exista una
interrelacion entre estos tres departamentos y que los empleados y gerentes trabajen
conjuntamente” (Garcon, s/f).



Las operaciones son la parte central de una empresa de servicios, ya que son
responsables de la entrega del servicio, los gerentes de operaciones pueden
involucrarse en el disefio de productos y procesos ya que estos afectan directamente la
productividad y la calidad. Los Recursos Humanos son estratégicos en una empresa de
servicios ya que, aparte de que manejan el personal, deben participar en el disefio y
supervision de todos los procesos que involucren a los trabajadores.

Es ello que deben trabajar conjuntamente con el departamento de marketing para
asegurarse de que los trabajadores tengan las habilidades para transmitir la marca y el

mensaje promocional.
4.3. Objetivos de la mercadotecnia.

El mercadeo tiene como objetivo principal: Favorecer el intercambio entre dos partes de
modo que ambas resulten beneficiadas. “Se entiende por intercambio el acto de obtener

un producto deseado de otra persona, ofreciéndole algo a cambio “(Kotler P. 2008)

Es decir mercadear bienes o servicio que sastifagan la necesidad o deseo del publico

meta a traves del intercambio monetario.

Como disciplina de influencias cientificas, “El marketing es un conjunto de principios,
metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un mercado,
colaborar en la obtencion de los objetivos de la organizacion, y satisfacer las

necesidades y deseos de los consumidores o clientes “(kotler,P y Armstrong,G, 2008).

“La mercadotecnia es la orientacidbn con la que se administra el mercadeo o la
comercializacion dentro de una organizacién. Asimismo, busca fidelidad clientes,
mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un
producto, marca, etc. buscando ser la opcién principal y llegar al usuario final; parte de
las necesidades del cliente o consumidor, para disefiar, organizar, ejecutar y controlar

la funcidon comercializadora o mercadeo de la organizacion” (Gonzales, 2010).

Cabe destacar que sea la mercadotecnia empleada como disciplina de influencia u
orientacion debe ser planificada y pensando en el cliente ofrecerle oportunidades de

compra.
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4.4. Elementos de la mezcla de Mercadotecnia.
Los elementos de la mezcla de mercadotecnia.

“Las empresas desarrollan ofertas de producto y les crea solidas identidades de
marca. Fija un precio con el proposito de crear un valor real para el cliente y pone las
ofertas a disposicion de los consumidores meta. Por ultimo, la compafiia disefia
programas de promocion que comunican la propuesta de valor a los consumidores

meta y los convence de probar la oferta de mercado” (kotler,P y Armstrong,G, 2008)

“La mezcla del mercadeo, es el conjunto de herramientas y tacticas que la empresa
combina para producir el impacto y las repuestas deseado en su mercado meta” (Uribe,
2008).

A partir de este concepto es importante destacar que las 4p (producto, precio, plaza,
promocién.) Herramientas de mercadotecnia cuentan ademas el servicio al cliente la
calidad de empresa como tal y la calidad de personal que labora en ella.

La habilidad de la empresa u organizacién para jugar con estos elementos de
mercadotecnia determinan su firme posicionamiento en el mercado meta en ese mismo

sentido daremos inicio a la gran aventura investigativa de la mezcla de mercadotecnia.
4.4.1. Producto.

Producto es una de las herramientas mas importantes de la mezcla de mercadotecnia
(4p)”Producto, Precio, Plaza y Promocion”. Porque representa el ofrecimiento de toda
empresa u organizacibn a su publico objetivo, con la finalidad de satisfacer sus
necesidades y deseos de esa manera lograr los objetivos de la empresa u organizacion

4.4.1.1. Conceptos de producto.

En mercadotecnia “El producto es elegible, viable y repetible que la oferta pone a
disposicion de la demanda para satisfacer una necesidad o atender un deseo a través

de su uso o consumo”. (klein, 2013)

Producto “La gente satisface sus necesidades y deseos con productos y servicios.

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para su atencion,
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adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o0 una necesidad.
(kotler,P y Armstrong,G, 2008).

Sin embargo el concepto de producto no esta limitado a objetos fisicos; “Cualquier cosa
que pueda satisfacer una necesidad se puede llamar producto (objetos fisicos,
servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas). Ademas de los bienes tangibles,
los productos incluyen servicios, que son actividades o beneficios que se ofrecen a la
venta y que son basicamente intangibles y no tienen como resultado la propiedad de
algo". (Kotler p. a., 2008).

Complementando el anterior concepto, Philip Kottler, en su libro "direccién de marketing
conceptos esenciales”, menciona que un producto es: “Cualquier ofrecimiento que
puede satisfacer una necesidad o un deseo, y podria ser una de las 10 ofertas basicas:
bienes, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades,

organizaciones, informacion e ideas” ( Kotler, Py Lane, k. 2006).

“Producto” designa un bien fisico, no obstante, en su sentido genérico como termino de
mercado también incluye los servicios intangibles que se ofrecen en el mercado.
(Statan, 2004)

El marketing establece que un producto es un objeto en el mercado con la intencién de
satisfacer aquello que necesita 0 que desea un consumidor en este sentido, el producto
trasciende su propia condicion fisica e incluye lo que el consumidor percibe al momento
de la compra, sin embargo un producto no necesariamente es algo fisico y tangible

puede tratarse incluso de un servicio, una idea o incluso un lugar.

En si producto es todo lo que el comprador recibe cuando efectia un acto de compras
propiamente dicho bien o servicio, el embace, la garantia y servicios satisface una

determinada necesidad.

Segun Kotler & Armstrong (2008), autores del libro fundamentos de marketing afirman

que: “la gente satisfacen sus necesidades y deseos con productos y servicios. Un
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producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en el mercado para su atencion,

adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad”.

Producto:"es el portafolio de articulos o servicios que una empresa ofrece a su mercado
meta, mediante la muestra clara de las caracteristicas, ventajas y beneficios de su
manufactura como repuestas a unas necesidades previamente detectadas”. (Uribe,
2008).

producto es todo aquello que necesita un cliente para su sastifaccion,para el gerente
del meson italiano el producto es la parte escencial de su empresa es por ello que el se
dedica personalmente a supervisar la elavoracion de sus platillos y compafarles de un

buen servicio.
44.1.2. Servicios.

El servicios son "Todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son el
objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la satisfaccion de

necesidades de los consumidores.” (Bravo, 2013)

De lo anterior se deduce que las organizaciones de servicios son aquellas que no
tienen como meta principal la fabricacion de productos tangibles que los compradores
vayan a poseer permanentemente, por lo tanto, el servicio es el objeto del marketing, es
decir, la compafiia esta vendiendo el servicio como nudcleo central de su oferta al

mercado.

Otra definicion similar es la que "Un servicio es todo acto o funcion que una parte
puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna
propiedad. Su produccion puede o no puede vincularse a un producto fisico."” (Statan,
w. y Etzel,2011).

Sin embargo, una definicion universalmente aceptable de los servicios hasta ahora no
se ha logrado. Desde un punto de vista de marketing, tanto bienes como servicios

ofrecen beneficios o satisfacciones; tanto bienes como servicios son productos.
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La visién estrecha de un producto nos dice que es un conjunto de atributos, tangibles e

intangibles, fisicos y quimicos, reunidos en una forma especial.

La visidbn amplia, la vision del marketing, dice que es un conjunto de atributos, tangibles
e intangibles, que el comprador puede aceptar para satisfacer sus necesidades y
deseos.

Asi pues, en el sentido mas amplio, todo producto tiene elementos intangibles para él
ya que todo el mundo vende intangibles en el mercado, independientemente de lo que
se produzca en la empresa. Es por ello que se analizo el meson italiano desde ambas
perspectivas como producto ya que ofrece un bien tangible y de servicio ya que el

producto va acompafado por del servicio brindado.

Cabe mencionar la percepcion en cuanto a la clasificacion personal que el consumidor
le atribuye es por ello en el presente grafico les preguntamos a los clientes de “Meson

italiano” sobre la clasificacidon del servicio ofrecido.

Grafico N° 1

Clasificacion del servicio ofrecido.

40

]
o
|

@
T
@
© 20 40%
o
o
27%
Ly
13%
i 1 T | T
Excelente Muy Bueno Bueno Regular

Fuente propia/Encuesta aplicada a clientes de Mesdn Italiano
(Matamoros,M. ¥ Garcia,M. 2013).
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Se puede observar en la grafica N° 1 la clasificacién por parte de los diferentes
clientes de mesoén italiano, clasifican al servicio ofrecido en un 40% como bueno, un
27% muy bueno seguido de un buen porcentaje del 20% como excelente y el
porcentaje minimo de 13% como regular, esto depende de diversos factores que
requiere el servicio segun el propietario debido a la variedad del plato este puede variar
el tiempo de espera ya que se prepara el servicio hasta que es solicitado con el objetivo

de ofrecer un servicio de calidad.

Segun los tedricos estos factores determinaran la diferencia con respectos a los demas

como nos explica Gonzales y Neyra en los siguientes conceptos:

Servicio. “Conjunto de valores afadidos a un producto que nos permite poder marcar
las diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo que mas valora el mercado, de
ahi su desarrollo a través del denominado marketing de percepciones”. (Gonzales,
2010).

Servicio: “Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador
con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se
asegure un uso correcto del mismo .El servicio al cliente es una potente herramienta del

marketing”. (Neyra, 2002).

De lo cual se concluye que segun los clientes vale la pena esperar por un buen servicio

y un producto de calidad.
4.4.1.3. Atencion al cliente.

Actualmente la clave para prestar un servicio excelente al cliente estéd en entender que
el éxito no viene dado por el producto, o al menos no sélo por el producto, sino por el

servicio que dicho producto lleva consigo.

Las empresas que quieren triunfar en este sector se preocuparan tanto de la calidad del
servicio como de que el proceso interno que permita que el producto llegue al cliente

en el momento justo.
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El nivel de servicio dado a los clientes a lo largo de una temporada nos indica que la
clave del éxito no estara tanto en los medios y los productos, sino en las personas. Y
es precisamente a esas personas a las que menos atencion se les presta, se supone
que se les paga un sueldo y que a cambio de eso, deben hacer su trabajo a la

perfeccion, incluso aunque no se les haya formado para ello.

Son varias las empresas en los que esa perfeccion laboral se pide al empleado desde
el primer dia. Cabe destacar que la ventaja competitiva viene por el camino de los
recursos humanos, de su seleccién, motivacion, preparacion y formacién. Son cientos
de empresas, lideres en sus mercados, que han conseguido ese liderazgo gracias a

sus recursos humanos.

Grafico N° 2

Atencidn al cliente.
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Fuente propia/Encuesta aplicada a clientes de Mesodn Italiano(Matamoros,M. ¥ Garcia,
M. 2013.)

Se les consultd a los clientes sobre como es la atencion en Mesoén Italiano, de la cual
opinan en un 50% que es buena ,un 30% como excelente ,17% muy buena y solo un
del 3% como mala. Segun el gerente la atencion al cliente es una de sus principales
ventajas competitivas para la cual capacita a su personal directamente. De acuerdo a la
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observacion directa durante la encuesta, la actitud del personal fue muy buena y

calurosa, logrando asi la sastifaccion de los clientes.
4.4.1.4. Satisfaccion al cliente.

Concepto: "satisfaccion del cliente es un requisito indispensable para ganarse un lugar

en la mente de los clientes y por ende, en el mercado meta” (Thompson, 2006).

Por ello, el objetivo de mantener satisfecho a cada cliente ha traspasado las fronteras
del departamento de mercadotecnia para constituirse en uno de los principales
objetivos de todas las areas funcionales (produccion, finanzas, recursos humanos, etc.)
de las empresas exitosas. Por tanto es importante mencionar que la satisfaccion es el

resultado de un ofrecimiento de servicio de calidad, y ello es lo que mantendra la lealtad

de los clientes.

Gréfico: N° 3

Al adquirir los servicios usted se encuentra:

60

2
£ an-
o
:
o
204
[ %] ]
0 T T T
Muy Satisfecho Satisfecho Insastifecho

Fuente propia/lEncuesta aplicada a clientes de Meson Italiano(Matamoros,M. ¥ Garcia,

M. 2013.)

Tomando en cuenta la importancia de la satisfaccion al cliente les preguntamos cémo
se encontraban de acuerdo a la misma, de lo cual el 70% opinan estar muy satisfechos,

el 23% satisfecho y solo un 7 % opinan lo contrario. Segun el gerente el capacita a sus
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recursos para que den un excelente servicio y a veces el mismo se encarga de

preguntarle a su clientela si este se encuentra o no satisfecho.

Cabe destacar que la satisfaccion del cliente es la principal inversion en un negocio
mA&s aun en un restaurante en donde el personal y el mismo propietario logren a traer a

sus clientes por su buena atencion.

Por ese motivo, resulta de vital importancia que tanto que los gerentes y mercadoélogo,
como todas las personas que trabajan en una empresa u organizacion, conozcan
cuales son los beneficios de lograr la satisfaccion del cliente, como definirla, cuales son
los niveles de satisfaccion, como se forman las expectativas en los clientes y en qué
consiste el rendimiento percibido, para que de esa manera, estén mejor capacitadas
para contribuir activamente con todas las tareas que apuntan a lograr la tan anhelada

satisfaccion del cliente.

4.4.1.4.1. Definiciéon de "Satisfaccion del Cliente"

Philip Kotler, define la satisfaccion del cliente como "El nivel del estado de &nimo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con

sus expectativas" (kotler,P y Armstrong,G, 2008)

Determinar y lograr complacer al cliente es la meta de toda empresa con planes de
mantenerse en el mercado durante un buen rato, es por ello que debe darse atencion

con calidad y cabe destacar que la calidez también juega un importante papel.

Por tanto, se deduce que “Todos los funcionarios deben de tener la actitud cortés de

ayudar al usuario, como aspecto fundamental de su actividad” (Wald, s/f).

Todos y cada uno deben de estar capacitados para dar atencidn y servicio excelente al
usuario. Conocer e intuir sus necesidades para tratar de satisfacerlas de la mejor
manera posible, teniendo en cuenta que el usuario interno es tan importante como el

usuario externo.
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La satisfaccion al cliente es el objetivo de las areas funcionales de una empresa es por
ello que en meson italiano se preocupa por brindar satisfaccién a su clientela a través

de sus productos de calidad y atencion personalizada.

Grafico N° 4.

Disponen de lo ofertado en el menu.
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Fuente propia/Encuesta aplicada a clientes de Mesdn ltaliano.(Matamoros,M. Y
Garcia,M. 2013.)

El disponer de los servicios ofertados al cliente es una de las mayores satisfacciones,
es por tal motivo en la observacion directa nos dimos cuenta que “si “este factor es
influyente, al preguntarles que si al solicitar el servicio, disponen de lo ofrecido en el

menu un 60% dicen que siempre, 27% casi siempre, 7% opinan que nunca.

En la entrevista realizada al gerente comenta que es dificil a veces preparar un platillo
solicitado si los ingredientes se encuentran escasos y mas aun si estos no tienen
sustitutos, continda explicandonos que ay proveedores que no lo abastecen en tiempo y
forma por falta de existencia entonces se ve afectado en la preparacion de platillos en
su menu causandole un disgusto a su clientela al solicitar un platillo que no puede servir

por falta de uno que otro ingrediente.
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Es por ello que cada empresa debe conservar una segunda opcién en cuanto al
abastecimiento de producto para su empresa de forma que no perjudique la satisfaccion

de los clientes.

44.1.4.2. Los Niveles de Satisfaccion:

“Las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes mediante prometer solo lo
gue pueden entregar, y entregar después mas de lo que prometieron” (kotler,P vy
Armstrong,G, 2008)

Luego de realizada la compra o adquisicion de un producto o servicio, los clientes

experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion:

. Insatisfaccion: Se produce cuando el desempeiio percibido del producto no

alcanza las expectativas del cliente.

. Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide

con las expectativas del cliente.

. Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente.

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de lealtad

hacia una marca o empresa, por ejemplo:

. Un cliente insatisfecho cambiara de marca o proveedor de forma inmediata

(deslealtad condicionada por la misma empresa).

. Por su parte, el cliente satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo hasta que

encuentre otro proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional).

. En cambio, el cliente complacido sera leal a una marca o proveedor porque
siente una afinidad emocional que supera ampliamente a una simple preferencia

racional (lealtad incondicional).
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El meson italiano hace uso de estos niveles como herramienta o estandar de control de
la satisfaccion de sus clientes para retroalimentacion en los planes estratégicos de su

empresa, superando asi las fallas en cuanto a la atencion y calidad de su producto.

Grafico N° 5

Mesdn ltaliano satisfacen sus necesidades.
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Fuente propialEncuesta aplicada a clientes de Meson ltaliano{Matamoros,M. y
Garcia,M. 2013.)

Segun la informacion obtenida en las encuestas a los clientes, opinan que meson
italiano satisface sus necesidades en un 51% casi siempre, 37.9% a veces si y un

10.3% opinan que a veces no

Por ese motivo Cabe sefalar que los estudiosos de mercadotecnia (Kotler,P y
Armstrong,G, 2008) han llegado a la conclusion que la Formula para Determinar el

Nivel de Satisfaccion del Cliente es:

I| Rendimiento percibido — Expectativas = Nivel de satisfaccion
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4.4.1.4.3. Elementos que Conforman la Satisfaccion del Cliente:

Como bien se explica la anterior definicion, la satisfaccion del cliente esta conformada

por tres elementos:

El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de valor)
que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho
de otro modo, es el resultado que el cliente percibe que obtuvo en el producto o servicio
adquirido.

El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.
Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.
Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad.

Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.
4.4.1.5. Beneficios de Lograr la Satisfaccion del Cliente:

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

Primer Beneficio: “El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar”. (Philip
Kotler y Kevin Lane Keller, 2006).

Por tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de

venderle el mismo u otros productos adicionales en el futuro.

Segundo Beneficio: “El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias

positivas con un producto o servicio”. (Philip Kotler y Kevin Lane Keller, 2006).
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Por tanto, la empresa obtiene como beneficio una difusion gratuita que el cliente

satisfecho realiza a sus familiares, amistades y conocidos.

Tercer Beneficio: “El cliente satisfecho deja de lado a la competencia”.(Philip
k,Armstrong G, 2008).

Por tanto, la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar (participacion) en el
mercado. Es decir, toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendra como
beneficios:

La lealtad del cliente (que se traduce en futuras ventas).
Difusion gratuita (que se traduce en nuevos clientes).

Una determinada participacién en el mercado.

Gréfico N° 6

Visita a Mesodn ltaliano.
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Fuente propiaEncuesta aplicada a clientes de Mesdn haliano(Matamoros,M. ¥ Garcia,M. 2013.)
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Analizando la teoria y la experiencia de los clientes se le pregunto ¢Cuantas veces ha
visitado meson italiano? para lo que el 47% lo han visitado varias veces ,23%

eventualmente, 20% primera vez, 7% semanal y 3 % mensual.

Como se puede observar en el grafico N° 8, El més alto porcentaje de clientes lo visita
varias veces esto debido a la calidad de producto y servicio que ofrece al publico
logrando obtener asi un buen prestigio de su clientela, los cual garantizara el regreso a

este local.

4.4.1.6. Expectativas de los clientes.

“Dada su complejidad, el rendimiento percibido puede ser determinado luego de una

exhaustiva investigacion que comienza y termina en el cliente” (Thompson, 2006).

Las expectativas son las esperanzas que los clientes tienen por conseguir en otras
palabras, las expectativas es sindbnimo de esperar algo mas que satisfaccion por
ejemplo: en meson italiano se consume pizzas, el cliente al lograr tener un producto de
calidad, en local indicado, con una excelente atencién y este cliente sali®6 mas que
satisfecho encontré todo lo que esperaba y aun mejor de lo que esperaba o le habian

sugerido.

Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o mas de estas cuatro

situaciones:

Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio.

Experiencias de compras anteriores.

Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion.

Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el nivel
correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no se

atraeran suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentiran
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decepcionados luego de la compra (Kotler, P 'y Armstrong,G, 2008)

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucion en los indices de
satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucion en la calidad de los
productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las
expectativas del cliente (kotler,P y Armstrong,G, 2008) situacién que es atribuible a las
actividades de mercadotecnia (en especial, de la publicidad y las ventas personales)
En todo caso, es de vital importancia monitorear regularmente las expectativas de los

clientes para determinar lo siguiente:

Si estan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.
Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la
competencia.

Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a comprar.

44.1.7. Calidad del servicio .

La calidad del servicio es el fundamento del marketing de servicios. “Un servicio de alta
calidad da credibilidad a la fuerza vendedora y a la publicidad, estimula las
comunicaciones de boca en boca, realza la percepcion de valores de los clientes y
levanta la moral y afianza de lealtad de los empleados y los clientes por igual” (Foretur,
sff).

“La calidad de servicios no es una disciplina distinta del marketing de servicios; es la
parte central de éste”. (Garcon, s/f).

“La calidad en la atencién al cliente es un factor critico para el éxito de las empresas. Y
el éxito profesional en la atencion al cliente se logra a través de un conjunto de

actitudes y técnicas que usted puede aprender y dominar”. (Wald, s/f)

Las empresas que no prestan un buen servicio no pueden tener éxito en el mercado,

por mas llamativa que sea su publicidad, por mas visitas que hagan sus vendedores.
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Las ofertas de su publicidad y de sus vendedores sélo sirven para persuadir a mas
personas para que experimenten un servicio malo y aprendan por si mismas a evitarlo

en el futuro.

Lo esencial de la calidad de servicio es la confiabilidad y que se cumpla lo prometido.
La empresa que rutinariamente no cumple con lo que promete, que no es confiable, que

comete frecuentemente errores pierde la confianza de sus clientes.

Gréfico N° 7

Calidad del servicio en relacion a otros establecimientos.
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Fuente propia/Encuesta aplida a clientes de Mesdn Italiano(Matamores,M. Y Garcia,M.

Analizando la grafica en donde los clientes expresan su sentir en cuanto a la calidad del
servicio ofrecido en Meson Italiano, se tom6 como referencia otros establecimiento de
pizzas para hacer la comparacién, dados los parametros un 47% expresaron que la
calidad de este servicio es excelente, mientras que un 33% manifiestan que el servicio
que reciben es muy bueno, no asi un 20% que opinaron que la calidad del servicio que

reciben es regular.
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Por tanto es muy notorio que el mayor porcentaje favorece como excelente la calidad

del servicio que reciben en este local.

En matagalpa existen otros establecimientos conocidos como white house y pizzas
venecias ,estos establecimiento ofrecen el mismo servicio ,sin embargo un 80 % de los
clientes encuestados destacan la calidad del meson italiano entre exelente y muy

bueno con respecto a este producto.

4.4.1.8. Atributos del producto.

Atributos del producto. Se debe analizar cudles son las necesidades de
almacenamiento y transportacion del bien que se quiera comercializar, en este caso es

importante distinguir los materiales con los que se encuentra fabricados.

En ocasiones, mas si se tratan de materiales quimicos o considerados de alta
peligrosidad, se deben cumplir con ciertas normas publicas dependiendo de la
regulacion existente en cada pais, para tener un adecuado almacenamiento y manejo

de los mismos.

También son importantes los atributos como el tamafio, resistencia, caducidad. En el
caso de productos perecederos se requieren ciertas caracteristicas de refrigeracion

para el transporte y almacenaje.

Todo esto con el fin de que el bien permanezca en perfectas condiciones para el goce y

disfrute del consumidor.

“Pueden parecer secundarios desde una Optica meramente utilitarista y no con
ocurrencia de acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando estos son
determinantes con frecuencia del éxito o fracaso comercial de muchos productos”.
(Taboada, 2008).

El Meson lItaliano segun la entrevista al gerente, prepara su producto en el momento
gue el cliente lo solicita,este compra algunos de los ingredientes y los almacena tales

como el los tipos de queso enlatados,alimentos con conservantes enlatados como el
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jalapefno el pepinillo la mayonesa la salsa de tomate entre otros ingredientes que
pueden ser almacenado para ello dispone de una pequefipo espacio desefiado para
almacenarlos y otros ingredientes perecederos como el tomate ,chiltoma en fin
vegetales que necesita para completar su formula son comprados a diario para mejor

aprovechamiento.
4.4.1.9. Elementos del producto: marca, etiqueta y empaque.

Marca: Definimos es un término que cuenta con varios usos Yy significado uno
de los mas frecuentes esta vinculado al derecho exclusivo a la utilizacion de una
palabra, frase, imagen o simbolo para identificar un producto o un servicio. (Statan,
2004).

“La marca es un nombre, término o simbolo, disefio o combinacién de ellos, que
identifica los bienes y servicios de un vendedor o grupos de vendedores y los
diferencia formalmente de los competidores protegiendo legalmente la organizacion”.
(Klein, 2013).

Marca es un término que cuenta con varios usos Yy significados. Uno de los mas
frecuentes esta vinculado al derecho exclusivo a la utilizacion de una palabra, frase,
imagen o simbolo para identificar un producto o un servicio.

Esto quiere decir que la marca representa una imagen o un ideal en la mente del

consumidor que excede las caracteristicas especificas de las mercancias.

En cuanto a la marca en la empresa de servicios de comida entenderemos asi el

nombre del local “Meson italiano”. Puesto que ofrece diversos platillos italianos

Etiqueta: transmite la informacién sobre el producto y el vendedor. Esta puede
ser parte del producto o estar adherida a él. Lo que espera el consumidor de la etiqueta
son inscripciones clara, definidas, precisas comprensibles, completas, informativa,
sobre todo menos manipuladoras que expliquen el uso, el contenido y la formula de

este.

La importancia de marca y la imagen son elementos escenciales para un servicio 0

producto ,los clientes opinan que la imagen es importancia a la hora de toma de
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decision del comprador asi como tambien la marca es un elementoa tener en cuenta al
momento de adquirir un servicio. Cabe destacar que en los servicios el cliente se

convence mas por lo que ve.

Empaque: se refiere a cualquier material que encierra un articulo con o sin

envase con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor.

Es necesario conocer el negocio de producto desde que este se envasa hasta que llega
a ser consumido, por tanto, se debe buscar el empaque que mas se acomode a su
funcionalidad es decir un empaque lo mas optimo posible para cada producto y es una
preocupacion constante de los disefiadores el que cumpla con la funcion de proteccién
de los sobres, objetos y productos asi como ser un vendedor silencioso y proteger el
producto.

4.4.1.10. Elementos formales de la marca:

los elementos de marca son todos aquellos recursos que sirven para identificar y
diferenciar la marca. la mayoria de las marcas fuertes emplean multiples elementos de
marca. los elementos de marca se deben seleccionar con el fin de generar el mayor

impacto.

la prueba para saber qué capacidad tienen estos elementos para generar recuerdo es
indagar qué pensarian o sentirian los consumidores sobre el producto si solo

conocieran los elementos de marca. (Diccionario eciclopedico vox, 2009).

Nombre o fenotipo; constituido por la parte de la marca que se puede pronunciar.

es la identidad verbal de la marca.

Simbolo: “Es la parte representativa o grafica, es decir, la imagen o el disefio que
este nos deja ver. y en cuanto a la parte significa hace referencia a los signos
lingtisticos y no linglisticos (paralingiisticos). el cual nos indica un pensamiento sobre
el objeto” (Taboada, 2008).

29



El eslogan: es una palabra o frase corta facil de recordar, un lema original e
impactante, a menudo se utiliza en la publicidad, la propaganda politica, religiosa, etc.

como frase identificativa y para formar confianza.
“frase publicitaria, lo mas breve y expresiva posible”. (Diccionario enciclopédico vox, 09)

Logotipo: representacion tipografica, la grafia propia con la que éste se escribe.
forma parte de la identidad visual de la marca.

Grafismos: son aquellos dibujos, colores o representaciones no pronunciables.
completa la identidad visual de la marca. a la totalidad de la marca, cuando consta de

los tres elementos anteriormente nombrados, también se le denomina anagrama.

Puede que quizas el nombre de la marca sea la parte mas importante de la misma
puesto que es por esa denominacion por la cual va a preguntar el consumidor a la hora
de la compra. Por este motivo, es importante definir las caracteristicas que debe poseer

dicho nombre, (cuantas mas retina, mejor):

Brevedad: una o dos palabras como maximo; una o dos silabas; en resumen:
economia visual y oral que facilta su lectura y recuerdo. facil lectura y
pronunciacién. para que el consumidor reciba el impacto del anuncio es preciso que la

marca sea facil de leer y se pronuncie de una sola forma.

Sin embargo, es posible alcanzar una gran notoriedad incluso cuando el nombre de la
marca resulta incomodo para el consumidor mediante grandes inversiones publicitarias

de "ensefianza".

Eufonia: La audiciéon del nombre de una marca debe resultar agradable para el
oido del consumidor.
Memorizacion: EI nombre de la marca se ha de poder memorizar visual y/o

auditivamente con gran facilidad.
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Asociacion: El nombre de una marca debe ser asociado por los consumidores al

tipo de producto a que corresponde, evocando al producto, al sonido que produce el
efecto de su uso, recordando sentimientos positivos del producto.
Pero asociar no se deben confundir con describir ya que la marca no describe al
producto sino que lo distingue, por lo tanto, el nombre no debe hacer una descripcion
del producto, ya que limitaria a la Marca en un futuro frente a posibles modificaciones o
desarrollo del producto.

Distincion: EI nombre de la marca debe conferir al producto distincion,
diferenciarlo de la competencia. asimismo, se deberan evitar mimetismos y nombres de
moda.

Adaptacion: EIl nombre debe adaptarse a las necesidades del envasado o la

rotulacion asi como a cualquier tipo de soporte publicitario.

Logo: suele incluir algin simbolo que sea asociado de manera casi inmediata
con aquello que representa. En la antigiiedad, los artesanos marcaban las obras de su
autoria con un logo. Los reyes también cruzaban documentos legales con un logo
personal, ya sea a mano o mediante un sello. Logo esta asociado a la idea de logotipo.
Se trata de un distintivo compuesto por letras e imagenes, peculiar de una empresa,

una marca o un producto.

En conclusion sobre la marca, Mesén Italiano no posee en si una marca, este se
identifica por el nombre del local “Mesoén italiano” a través de un rotulo artesanal en la

entrada a su local. (Ver anexo 8).

4.41.11. Personal
El personal de servicio esta compuesto por aquellas personas que prestan los servicios

de una organizacion a los clientes.
“El personal de servicios es importante en todas las organizaciones, pero es

especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las

evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la empresa
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con base en el comportamiento y actitudes de su personal” (Kotler,P y Armstrong,G,
2008).

El personal de servicios incluye operarios, empleados de bancos, jefes de cocina en
restaurantes, recepcionistas en los hoteles, guardias de seguridad, telefonistas,

personal de reparaciones, servicio y camareros entre otros.

En meson italiano el personal esta compuesto por: dos cocineros, tres de atencion al
cliente y el gerente propietario el cual a la vez supervisa las actividades de cada

recurso.

4.41.11.1. Desempefio y funcidon del personal.

Esta gente puede desempefiar un papel de "produccion” u "operativo", pero también
puede tener una funcion de contacto con el cliente en las organizaciones de servicios,
su comportamiento puede ser tan importante como para influir en la calidad percibida

de un servicio como el comportamiento de un personal de ventas (Garcon, s/f).

En base a los datos obtenidos a través de la encuesta realizada a los clientes de
Meson Italiano, podemos definir que con un mayor porcentaje conformado del 63%
consideran importante el desempefio y funcién del personal, mientras que un 20% de
los encuestados reflejan que influye mucho, no obstante un 10% manifiesta que para
nada es considerable el desempefio y funcion del personal, sin embargo un 7%

considera que estos elementos son poco influyente.

El desempefio del personal en la atencién al cliente es de vital importancia ya que hoy
en dia las personas pagan por recibir una atencién, la funcion del personal va mas alla
de ofrecer un producto o servicio este tiende a extenderse hasta el punto de brindar
con amabilidad respeto y motivacion la compra de los clientes y hacer que este regrese

otra vez al establecimiento.
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Grafico N°8.

Importancia de la participacion del personal para Meson Italiano.
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Para determinar si la participacion del personal en la empresa es importante, se
procedio a realizar encuesta a los clientes de Meson Italiano, en donde obtuvimos que
un 97% de los encuestados manifestaran que es importante la participacion del

personal y solo un 3% expresan que no es importante.

por tanto nos damos cuenta del gran valor que tiene el personal para la empresa, ya
gue este aporta para el éxito de la misma, también es importante destacar que la
empresa debe ser meticuloso al momento de la contratacién del personal y no obviar

gue estos son la cara del negocio por que los clientes también dependen de ellos.
4.4.1.11.2. Naturaleza.
La forma como se presta un servicio puede influir en la naturaleza de las relaciones que

existen entre el personal de una organizacion de servicios y sus clientes, lo que

finalmente influird en la imagen de una empresa.
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Estas relaciones no se deben dejar al azar y son una responsabilidad del marketing asi

como también una responsabilidad operativa.

"La venta de un servicio y la prestacion del servicio rara vez pueden separarse de las
personas”. Solamente con servicios automaticos y mecanizados la gente participa poco

en las transacciones de servicios” ( Kotler,P y Lane, K, 2006)

El autor expresa que Los seres humanos pueden desempefiar un papel exclusivo en el
marketing y la produccion de servicios. Esto tiene consecuencias pues es evidente que
las personas constituyen un elemento importante de cualquier estrategia de marketing

de servicios y son un elemento en cualquier mezcla del marketing.

Lo que distingue a las empresas de servicios de las compafias de bienes industriales
es que el consumidor puede llegar a ponerse en contacto con personas cuya funcion

primordial es realizar un servicio, no so6lo vender un servicio.

4.41.11.3. El personal y los clientes.

El personal de servicio incluye a aquellos miembros de la organizacién que estan en
contacto con el cliente (personal de contacto) y a aquellos miembros que no estan en

contacto con los clientes. (Garcon, s/f)

Parte de este personal sera visible para el cliente durante la compra y consumo de un
servicio. Otros no lo son. En lo concerniente al personal de contacto, puede decirse

que es el recurso clave de la organizacion.

Las empresas varian considerablemente respecto a la cantidad de contacto que tiene
lugar entre el personal de servicio y los clientes. En algunas empresas hay gran
cantidad de contacto entre los empleados de servicio y los clientes y en otras es poco

ese contacto.
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4.4.1.11.4. Lasupervision y motivacion del personal.

En toda empresa se debe disefiar la estructura y estrategia de reclutar, seleccionar,

capacitar, compensar, supervisar, y evaluar a los trabajadores de la empresa.

A la vez la direccion de recursos humanos debe preocuparse por mantener un personal

motivado ya que estos constituyen el factor clave del éxito de la empresa.

Deben ser orientados a “trabajar inteligentemente” al hacer las cosas adecuadas de
manera adecuada. La meta de la motivacion es alentar al personal a “trabajar duro” y

energéticamente para alcanzar las metas en comun.

Si el personal trabaja inteligentemente y con gran esfuerzo, desarrollaran todo su
potencial, tanto para su propio beneficio como para el de la empresa.

En Meson ltaliano la supervision del personal es muy importante ya que segun el
gerente supervisar es la mejor forma de controlar los problemas, por otra parte la
motivacion del personal es importante, ya que es bueno mantener los recursos

satisfechos para que realice bien su labor.

Una de las principales formas de motivarlos es a través de reconocimientos monetarios
por ventas, tratar al empleado como amigo, realizan actividades como celebracién
amistosa de sus cumpleafnos y el empleado come en casa, estas son solo algunas

formas de motivar su personal.
Nada mejor que el buen trato, reconocimientos verbales para mantener a los recursos

humanos entusiasmado en su trabajo, funciona mejor que el estimulo econémico, el

sentir que el trabajo es su segundo hogar.
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4.4.2. Precio.

La segunda “P” del marketing, segun los estudiosos de estos nos dicen que El precio
es el unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que produce ingresos; todos los

demas elementos representan costos (kotler, P y Armstrong G, 2008).

El precio también es uno de los elementos mas flexibles de la mezcla de la

mercadotecnia y dependiente de diversos factores del mercado.

A diferencia de las caracteristicas de los productos y de los compromisos del canal, el
precio se puede modificar rapidamente. Al mismo tiempo, la fijacion de precios y la
competencia de precios son el problema nimero uno que muchos ejecutivos de

marketing que enfrentan, y muchas empresas no manejan bien la fijacién de precios.

4.4.1.2 Conceptos de precio:

Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, 0 la suma de los valores
que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o
servicio. El precio también es uno de los elementos mas flexibles de la mezcla de
marketing”. (Klein, 2013)

Por otro lado, si se vende a un precio bajo no se obtendra ninguna ganancia y, en
altima instancia, el producto ira al fracaso. Pero, si el precio es muy elevado, las ventas

seran dificiles y también en este caso el producto y la empresa fracasaran.
Por todo ello, y a criterio de ambos autores, la fijacion de precios es probablemente la
méas compleja y dificil de las tareas. Una funcion clave de la mercadotecnia y, sin lugar

a dudas, el tema al que mas tiempo le dedica el mercadologo.

Para Kotler, P., Armstrong, G., Camara, D., y Cruz, |., autores del libro "Marketing", el
precio es "la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para obtener el producto".
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El concepto de precio tiene un trasfondo realista que orienta el accionar de los
directivos de las empresas u organizaciones para que utilicen el precio como un valioso
instrumento para identificar la aceptacion o rechazo del mercado hacia el precio fijado

de un producto o servicio.

De esa manera, se podra tomar las decisiones mas acertadas, por ejemplo, mantener el

precio cuando es aceptado por el mercado, o cambiarlo cuando existe un rechazo.

Sin embargo, no se debe olvidar que el precio es la Unica variable del mix de
mercadotecnia que produce ingresos, por tanto, es imprescindible mantener un sano
equilibrio que permita conseguir por una parte, la aceptacion del mercado y por otra,

una determinada utilidad o beneficio para la empresa.

4.4.2.2. Importancia del precio.

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

los otros elementos generan costos (Garrido, S/F).

Sin embargo, para que el precio sea una variable que produzca los ingresos
necesarios, tiene que ser previamente aceptado por el mercado, por lo que es

fundamental que sea sometido a la prueba acida del mercado.

Es precisamente en este punto, en el que el concepto de precio pone bastante énfasis,
por lo que resulta imprescindible que todo mercaddlogo o persona que tenga relaciéon
directa con el area comercial de una empresa u organizacion lo conozca a fondo, para

meson italiano segun el gerente el precio dependera de los costos de produccion.
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4.4.2.3. Tipos de precios:

Los tipos de precios utilizados durante los procesos de valorizacion y cierre de costos

son los siguientes:

. Precio de reposicion.
. Precio impositivo.
. Precio medio de las compras.

4.4.2.3.1. El precio de reposicion:
Se define como el precio de la ultima orden de compra aprobada, enviada y aceptada

por el proveedor, neto de intereses implicitos.

4.4.2.3.2. El precio impositivo: El precio impositivo son los que hacen los
contribuyentes al gobierno.

“Es decir, por ley se impone un gravamen o carga a los ingresos que perciben las
personas, fisicas y morales, lo cual es un impuesto directo. También hay cargas
impuestas al valor de los bienes y servicios que se enajenen en el territorio nacional, en

ese caso se habla de un impuesto indirecto.”(Garrido, S/F).

Con todo lo anterior los impuestos se llaman asi porque son impuestos por el gobierno
a través de leyes que los hacen obligatorios y la palabra impositivo define esa
caracteristica, ya que toda empresa tiene la obligacidbn de contribuir con estas

denotaciones de ley.

4.4.2.3.3. El precio medio de las compras.

Es un método de valoracién que determina el precio de un bien o servicio.Este criterio
es adecuado en periodos de estabilidad de precios con el que, el consiguiente
equilibrio en el coste de la produccion.

Cabe agregar que este método, conlleva una importante minuciosidad en su ejecucion y

exige un estricto control.
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4.4.2.4. Factores que influyen en la fijacion de precios.

4.4.2.4.1. Supervivencia.

Es el principal objetivo de una empresa si se encuentra en problemas por exceso de
capacidad, mucha competencia o cambios de los deseos de los consumidores. Para
gue una planta siga funcionando, una empresa debe fijar un precio bajo con la
esperanza de que se incremente la demanda. En casos como este son menos

importantes las utilidades que la supervivencia.

4.4.2.4.2. Maximizacion de las utilidades actuales:
Muchas empresas desean poner un precio que maximice sus ingresos del momento.
Estiman la demanda y los costos en funcion de precios diferentes y eligen el que les

producira maximas utilidades, flujo de efectivo o mayor rendimiento de la inversion.

En cualquier caso, la compafiia busca resultados financieros inmediatos mas que un

desemperio a largo plazo.

4.4.2.4.3. Liderazgo en su segmento del mercado:

Otras compafias desean dominar su segmento del mercado. Piensan que la empresa
que tenga la mayor participacion a la larga tendra los costos mas bajos y las utilidades
mas altas. Para ser lider en el segmento de mercado, sus precios son lo mas bajo
posible.

Asimismo tratar de conseguir un segmento especifico del mercado. Digamos que se
desea incrementar la participacion de 10 a 15 por ciento en un afio, para lo cual
buscara el precio y el programa de mercadotecnia mas adecuado para conseguir su

objetivo.

4.42.4.4. Liderazgo por la calidad del producto:
Una empresa decide que su producto sera el de mas alta calidad en el mercado. En
general esto implica un precio alto para cubrir los costos de un producto de alta calidad

y los de investigacion y desarrollo.
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Basandose en los factores que intervienen en la fijacién de precio, una compafia podria
utilizar el precio para alcanzar otros objetivos especificos. Puede poner precios bajos
para que la competencia no penetre el mercado o ponerlos en el mismo nivel de la

competencia para que aquel se estabilice.

La funcion de los precios puede ser conservar la lealtad y el apoyo de los revendedores
o impedir la intervencion gubernamental. Ademas pueden reducirse temporalmente
para despertar el interés por un producto o atraer mas clientes a un almacén al detalle
Entonces se pone cierto precio a un producto para incrementar las ventas de otros
productos de la linea de la compaifia. Por tanto, la fijacion de precios puede
desempeiar una funcion importante para alcanzar los objetivos de una empresa en

muchos aspectos.

Debido a esto Son multiples las partes interesadas en la fijacion de precio, la empresa
se enfrenta en sus decisiones de fijacidon de precios a las reacciones que pueden

suscitarse entre los distintos publicos interesados.

4.4.2.5. Factores internos del precio.

El precio es solo una de las herramientas de la mezcla de mercadotecnia que la

empresa utiliza para alcanzar sus objetivos a este respecto.

“Las decisiones sobre precios deben coordinarse con las decisiones sobre disefio,
distribucion y promocion del producto de manera que conformen un programa de

mercadotecnia efectivo”. (Salen, 1994).

El autor continda relatando que las decisiones que se toman para otras variables de la
mezcla podrian influir en las decisiones sobre el precio. Por lo tanto, los mercadologo
deben tomar en consideracion el total de la mezcla de mercadotecnia al fijar los precios.
Si el producto se posiciona dé acuerdo con otros factores, entonces las decisiones

sobre calidad, promocion y la distribucion influiran enormemente en el precio.
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Entonces si el precio es el factor clave de posicionamiento, entonces, el precio influira

sobre las decisiones respecto de los otros elementos de la mezcla.

Al desarrollar el programa de mercadotecnia, la empresa casi siempre tomara en

consideraciéon simultanea todas las decisiones.

4.4.2.6. Costos.

Los costos determinan el precio minimo que la compafiia puede imponer a su producto.
La empresa desea fijar un precio que cubra tanto los costos de produccién como los de
distribucion, que haga que el producto se venda y que los rendimientos de la inversion

vayan de acuerdo con sus esfuerzos y los riesgos que corrié.

Los costos de una empresa pueden ser un elemento muy importante para su estrategia

de fijacion de precios.

Los costos son de dos formas, fijos y variables.

Los costos fijos, son los que no varian con el nivel de produccion o de ventas, de
manera que independientemente de lo que produzca, tendr4d que pagar la renta,
calefaccién, intereses y sueldos de sus ejecutivos; son independientes de la
produccion.

Los costos variables estan en funcion directa de los niveles de produccion.

Los costos totales son la suma de los fijos y los variables en cualquier nivel de

produccion.
Los administradores pretenden fijar un precio que cuando menos cubra

Los costos de produccion La empresa debe vigilar muy de cerca sus costos, Si la

produccion y venta de su producto le cuesta mas que a la competencia, tendra que
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ponerle un precio mas alto o limitar sus utilidades, lo cual la pondra en desventaja frente

a la competencia.

4.4.2.7. Percepcion del precio y el valor por parte de los consumidores.

El consumidor es quien decide si el precio de un producto es el adecuado. Al fijar los
precios, la empresa debe tomar en consideracion la manera en que el consumidor lo

percibe y como estas percepciones influyen en la decision de compra del consumidor.

La fijacion del precio, al igual que otras decisiones de la mezcla de mercadotecnia,

debe tomar en cuenta al consumidor.

Cuando los consumidores adquieren un producto, cambian algo de valor (el precio)
para obtener algo de valor (las ventajas de tener o utilizar el producto).

La fijacion de precios efectiva y orientada hacia el comprador implica conocer los
valores que este otorga a los beneficios que recibe del producto y fijar un precio que
vaya de acuerdo con dicho valor.

Es muy importante la percepcion que el cliente le da a los precios, de este factor

dependera una fidelidad del cliente y un lugar en el mercado meta.
Si el producto es de calidad el cliente percibira su precio y su aceptacion, sino fuese de

calidad este cliente no volveria a realizar alguna compra ya que el percibe un producto

de calidad por el precio fijado.
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Grafico N° 9

Diferencia de precios de Mesoén Italiano y otros establecimientos.
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Fuente propia/Encuesta aplicada a clientes de Meson Italiano(Matamoros,M.
Y Garcia,M. 2013.)

Como podemos observar en el grafico anterior, los clientes de meson italiano
manifiestan que un 57% se encuentran satisfecho lo cual equivale a mas de la mitad,
en segundo lugar lo clasifican excelente con un porcentaje de 23%, seguido de un 17%

que expresa regular, mientras que un 3% se encuentra insatisfecho.

Asi pues, los mercaddlogo deben observar las razones del consumidor para adquirir el
producto y fijar un precio acorde con la percepcion de aquel respecto del valor del
producto, los mercaddlogo de fijaciélogo varian sus estrategias de mercadotecnia de
acuerdo con los segmentos de precios; con frecuencia ofrecen productos con

caracteristicas diferentes a diferentes precios.

Fijar los precios en funcidon del consumidor significa que los mercadélogo no pueden
disefiar un producto y su programa de mercadotecnia y después determinar el precio;
Este debe analizarse al mismo tiempo que las otras variables de la mezcla de

mercadotecnia.
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4.4 3. Plaza.

La Plaza o distribucion es otra de las famosas “P” del Marketing Mix y se refiere a los
medios de distribucidn o canales adecuados por los cuales el cliente podra tener

acceso a los productos que se ofrecen.

4.4.3.1. Concepto de plaza (canal de distribucion).

Canal de distribucién. “Un conjunto de organizaciones independientes que participan en
el proceso de poner un producto o servicio a disposiciébn del consumidor o de un

usuario industrial” (Kotler,P y Armstrong,G, 2008)

“Los canales de distribucion los cuales son el medio, forma 6 ruta por el cual atraviesan
todos los productos para llegar a su consumidor final con la intervencién de uno o varios
intermediarios”. (D C., 1991).

Canal de distribucion.

“Este estd conformado por todos los medios y participantes mediante los cuales la
empresa pondra el producto en posesion del consumidor final. El cual puede tener
varias dimensiones segun se haya acordad en el plan de distribucién “(Lamb Charles,
2003).

Por su parte el canal no es solo un elemento esencial en la mezcla de mercadeo sino
que también a través de este se tiene contacto e informacion directa con los clientes
sobre sus necesidades y el beneficio deseado, el canal es participante porque es un
actor activo en el proceso de mercadeo.

Los producto a menudo tiene éxito o fracaso dependiendo de que si pueden o no atraer

el apoyo del comercio (o del canal).
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4.4.3.2. Naturaleza de los canales de Mercado.

“Pocos productores venden sus bienes directamente a los usuarios finales. En vez de
eso, usan intermediarios para llevar sus productos al mercado. Tratan de crear un canal

de marketing (o canal de distribucion)”. (Kotler,P y Armstrong,G, 2008)

Cabe mencionar que la creacidén de canales les permite a los productores vender mas
rapido sus productos a los intermediarios porque éstos pueden suministrar mas
eficazmente los bienes a los mercados meta. Gracias a sus contactos, experiencia,
especializacion, y escala de operacion, por lo regular los intermediarios ofrecen a los

productores mas de lo que éstos pueden lograr por su cuenta.

Por ejemplo; El comercio local en los mercados norte y sur de la ciudad de Matagalpa

los campesinos ya tienen localizados sus intermediarios de granos y otros productos,
Otro ejemplo; el Meson Italiano tiene como canales de distribucion la venta directa a
los clientes en su establecimiento e intermediario la gasolinera UNO la virgen la cual
distribuye y ofrece a los clientes las pizzas de este local.

4.4.3.4. Beneficios de los canales de distribucion.

Los canales de distribucion proporcionan tres beneficios primordiales:

Lugar, tiempo y posesion.

Beneficio de lugar:
“Beneficio de lugar; las actividades de lugar le confieren al producto lo que se llama
beneficio de lugar o sitio de satisfaccion ya que si el producto se localiza cerca de los

consumidores su satisfaccion total aumente de un modo notable gracias a esto”
(Lilliam, s/f).
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Asi mismo el mercaddlogo contribuye al conjunto de satisfaccién ofrecida en el lugar
apropiado para ofrecer un producto disponible al cliente para ello en el estudio de
mercado debe tomar en cuenta la ubicaciéon de manera que este sea facil de localizar

y ademas adecuado.

Beneficio del tiempo.

“Esto no se deriva solo de acortar distancia ya que los bienes y servicio deben de estar
en la disposicién del cliente también en el momento adecuado”. (Lilliam, s/f)
Es evidente entonces que debemos procurar satisfaccion del cliente en tiempo y forma

y en el momento que lo desean ya que sus necesidades son a menudo fugases.

Beneficio de posesion.

“Es el valor final que se crea cuando el consumidor compra el articulo”. (Lilliam, s/f).
Por esta razon podemos derivar el porqué de la teoria de la psicologia y su influencia

en el momento de decision de compra.

4.4.3.8. Tipos de distribucion.
“Existen distintas opciones estratégicas para estructurar los canales de distribucion
unas mas complejas y costos que otras Ferrel Hartline y Lucas muestran los siguientes

tipos de posibilidades para elegir el conducto adecuado”. (Uribe, 2008).

. Intensiva. Cuando se desea colocar el producto en cualquier parte donde el
consumidor lo solicite. Regularmente esta cobertura la desean los productos de compra
corriente el producto esta en el maximo numero de puntos de venta, alcanzando la

maxima cobertura posible.

. Selectiva. El producto debe estar en ciertos lugares de venta, no masivamente

como en la intensiva. Utilizado regularmente por los productos de compra reflexiva.
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El producto estd en determinados establecimientos que cumplen con una serie de

requisitos fijados por el fabricante

. Exclusiva. El producto debe estar en uno a lo sumo dos establecimientos que
tendran la distribucién del producto. Utilizado por productos considerados especiales. El
producto esta en un minimo numero de establecimientos en los cuales se formalizan

acuerdos de exclusividad entre fabricante y detallista.

Cabe mencionar que una vez seleccionado un canal de distribucion se vuelve muy
inflexible, debido a los contratos pactados a largo plazo lo cuantioso de la inversion y
las obligaciones adquiridas estas opciones varian en término de cobertura del mercado

y el grado de exclusividad que puede otorgarse al distribuidor.

Para Meson Italiano su distribucién es exclusiva, ya que este hace uso de su propio

establecimiento y como unico detallista Gasolinera UNO la virgen, Matagalpa.

4.4.3.10.1. Productores de Bienes de consumo.

. Productor — Consumidor. Es el nivel mas corto, los articulos se venden

directamente del fabricante al consumidor.

. Productor — Detallista — Consumidor. En este nivel un intermediario (detallista)

compra los productos al fabricante para posteriormente venderlos al consumidor final.

. Productor — Mayorista — Detallista — Consumidor. Este canal es el mas factible y
tradicional, el mayorista compra los productos al fabricante, posteriormente el mayorista
puede venderlos ya sea al mayoreo o menudeo, en caso de que sea al mayoreo, los
detallistas compran los productos en esas tiendas para finalmente venderlos al

consumidor.
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. Productor — Agente — Mayorista — Detallista — Consumidor. Los fabricantes
recurren a los agentes, quienes a su vez utilizan a los mayoristas que venden a las

grandes cadenas de tiendas o tiendas pequefas.

4.4.3.10.2. Productores de bienes industriales.

. Productor — Usuario. Representa a la distribucién directa, entrada de ingresos
mas alta. En ese tiempo de distribucion los fabricantes por ejemplo de aviones o
maquinaria prefieren la venta directa.

. Productor — Distribuidor Industrial — Usuario. En este nivel los productores de
piezas pequefias 0 de materiales para construccion venden sus productos a un
distribuidor para que éstos lleguen a los usuarios mas rapidos

. Productor — Agente — Usuario. Este nivel es utilizado en fabricas que no tienen
departamento de ventas y tienen que buscar un agente que ayude a colocar su
producto en el mercado, distribuirlo y hacer los contactos para que sea expuesto y

llegue a manos del consumidor.

4.4.3.10.3. Productores de servicios.

. Productor — Consumidor. Por su naturaleza de que los servicios no son tangibles,
con frecuencia requieren de un contacto personal con el cliente que requiere
asesoramiento del servicio que ofrecemos (abogados, médicos, maestro, transporte,
estética).

Para meson italiano este canal es utilizable de la siguiente manera ya que produce sus

platillos y los lleva al consumidor directamente en su establecimiento.

Canal de distribucion “Meson italiano”.

A A

eson italiano.

Consumidor
final.

Figura 3 autor;(Manzanares, 2013)
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Productor — Detallista - Consumidor. Aunque en la mayoria de los casos de los servicios
el contacto es directo, Meson italiano también hace uso del canal detallista a través de

gasolinera uno la virgen.

Canal de distribucién “Mesoén italiano”.

Figura 4 autor;(Manzanares, 2013)

4.4.3.11. Evidencia Fisica.

“Uno de los factores que estéd adquiriendo méas importancia es el papel que desempefia
la evidencia fisica que ayuda a crear el "ambiente" y la "atmésfera" en que se compra o
realiza un servicio y puede ayudar a darle forma a las percepciones que del servicio

tengan los clientes” (Garcon, sff).

Los clientes se forman impresiones sobre una empresa de servicios en parte a través
de evidencias fisicas como edificios, accesorios, disposicion, color y bienes asociados

con el servicio como maletas, etiquetas, folletos, rétulos.
4.4.3.11.1. Tipos de evidencia fisica.

En el marketing de servicios se debe realizar una distincion entre dos clases de

evidencia fisica:

Evidencia periférica.

Evidencia esencial.




“La evidencia periférica es parte de la compra de un servicio, confirma el servicio, no es
sustituto de él y "aumenta" el valor de la evidencia esencial sélo cuando el cliente le dé

valor a estos simbolos del servicio” (Garcon, s/f).

Tienen que disefarse y prepararse con las necesidades del cliente en mente, y son
complementarios para el servicio fundamental que buscan los clientes. Ejemplos:

chequeras de los bancos o un ticket para el cine.

La evidencia esencial, no la puede poseer el cliente.
No obstante, la evidencia esencial puede ser tan importante en su influencia sobre la
compra del servicio que se puede considerar como un elemento por derecho propio. El
aspecto general de una empresa, la sensacién que da, son ejemplos de evidencia

esencial.

La evidencia periférica y la evidencia fisica, en combinacién con otros elementos que
conforman la imagen, influyen en la opinion que tenga el cliente sobre el servicio.
Cuando un consumidor intenta juzgar un servicio, especialmente antes de utilizarlo o

comprarlo, ese servicio se conoce por la evidencia tangible que lo rodea.
4.4.3.12. Laimagen y su relacion con la evidencia fisica y la evidencia esencial.

La evidencia fisica y la evidencia esencial junto con el personal, los programas de
promocién, de publicidad y relaciones publicas, son algunas de las principales formas
como una empresa de servicios puede formalmente crear y mantener su imagen

(Garcon, sff).

Las imagenes son dificiles de definir, medir y controlar por el hecho de que la imagen

Es una estructura subjetiva y personal.

Sin embargo la gente se forma imagenes de los productos de servicio y de las

empresas de servicios con base en una serie de evidencias.

Por lo tanto, el manejo de esas evidencias es conveniente para asegurar que la imagen

transmitida esté conforme con la imagen deseada.
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Grafico N° 10

Percepcion de la imagen de este local.
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Fuente propia/Encuesta aplicada a clientes de Mesén
Italiano(Matamoros,M. y Garcia,M. 2013).

Es por ello se les pregunto a los clientes del “Mesoén Italiano” sobre la percepcion que
tienen de la imagen de este local para lo cual estos expresan en el siguiente grafico en

un 60% les parece agradable y un 40% confortable.

Las empresas de servicios con servicios competitivos pueden utilizar evidencia fisica
para diferenciar sus productos en el mercado y dar a sus servicios una diferenciacion.
Es muy importante la opinidon de los clientes de meson italiano ya que son ellos que
perciben a través de la imagen o fachada del local si le es agradable o no asi mismo el

confort que les transmite.

4.4.3.13. Atributos de la formacién de la imagen proyectada.
4.4.3.13.1. Atributos Fisicos.
Aspectos de la arquitectura y disefio que tienen influencia en la formacion de la imagen,

y Su presencia o ausencia también afectard en la percepcion de otros atributos. El

aspecto fisico exterior de una empresa de servicios puede influir en la imagen.
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La estructura fisica de un edificio, incluyendo su tamafio, su forma, el tipo de materiales
usados en la construccion, y su atractivo comparativo en relacion con edificios vecinos

son factores que conforman las percepciones de los clientes.

Factores afines como la facilidad de estacionamiento y acceso, fachada, disefio de
puertas y ventanas, etc. son también de importancia. El aspecto externo puede
transmitir entonces impresiones de solidez, permanencia, tradicionalismo o progreso
entre otras.

Internamente, la disposicion de la empresa, el arreglo de los equipos, escritorios/mesas,
accesorios, iluminacién, aire acondicionado y sistemas de calefaccion, la calidad de la

evidencia visual como cuadros y fotografias, etc.

En cuanto a tributos fisicos mesoén italiano es un local pequefio por lo que segun el
gerente esta realizando ampliaciones para brindar un mejor confort a sus clientes, esta
ubicado en un lugar accesible aunque no cuenta con un area cercana de parqueo, en
cuanto al interior cuenta con una barra de atencion atractiva y en la decoracion arte

impreso en sus paredes. (Ver anexo N° 9 y10).

Son factores que se combinan para crear impresiones e imagen. La evidencia fisica
contribuye a la personalidad de una organizacion, una personalidad que puede ser una
caracteristica clave de diferenciacion en mercados de servicios altamente competitivos

y no diferenciados.

4.4.3.13.2. Atmosfera.

La atmdsfera puede ser una herramienta competitiva especialmente adecuada cuando
existe un gran numero de competidores, o cuando las diferencias de los productos y/o

precios son pequefas, o si dichos productos estan dirigidos a grupos de clase social

distinta o estilo de vida diferente (Garcon, s/f).
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4.4.3.13.2.1. Influencias sobre los factores atmosféricos.

La atmésfera también tiene una influencia importante sobre los empleados y otras

personas que se ponen en contacto con la organizacion, clientes y proveedores.

"Las condiciones de trabajo" en este sentido influyen en la forma como el personal de

servicio puede tratar a los clientes.

La atmosfera puede afectar en la percepcion de los clientes; puede conocerse la
empresa por la atmosfera, puede considerarse como calida o efusiva, puede lograrse

acogimiento.

Figura: 4

Vista

Factores

atmosféricos que )
Aroma influyen — sonido

primordialmente

Tacto

Fuente:(Manzanares,13)

4.4.3.13.2.2. Vista.
La "comercializacién visual", es decir los factores visuales que afectan la percepcion

que tiene el cliente, y trata de asegurar que cuando un cliente esté en alguna

dependencia de la empresa, continde construyendo venta e imagen.
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La iluminacion, distribucién y color son evidentemente parte de la comercializacion

visual. lgualmente lo es la apariencia y vestido de los empleados.

Las pistas visuales son una influencia poderosa sobre la preferencia de los clientes

para una empresa de servicios.

Grafico N° 11

El color de las paredes.
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Fuente propialEncuesta aplicada a clientes de Meson Italiane(Matamoros,M. y
Garcia,M. 2013.)

Las paredes de meson italiano estan pintadas en color melocoton, se les pregunto a los
clientes acerca de la opinion sobre el color de las paredes y a un 80% les gusta y 20%

opinan que no les gusta.
Este mayor porcentaje esta de acuerdo ya que lo consideran un color tranquilo, el
porcentaje al que no le agrada opinan que deberia estar con colores mas alegres o

encendidos.

En cuanto a esto el gerente propietario opina que los colores van de acuerdo a la

imagen que él desea proyectar, una imagen clasica, tranquila, la cual combina y va muy
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bien con las imagenes plasmada en la pared .Segun el gerente estas imagenes dan a
conocer parte de su idea de comida italiana ya que son paisajes Yy personajes propios

algunos de Italia (ver anexo imagen 11).

Sin embargo cabe mencionar que es un lugar muy artistico, y si la mayoria esta de
acuerdo ah sido una buena seleccién en cuanto al tono de color de paredes de esta

empresa.

Gréfico N° 12

Imagen plasmada en |a pared.
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Fuente propialEncuesta aplicada a los clientes de Meson ltaliano
(Matamoros,M. y Garcia,M. 2013.)

El siguiente grafico muestra la opiniébn de los clientes con respecto a las imagenes
plasmadas en la pared de meson italiano las cuales estan pintadas en grafiti con
rostros de personajes de los afios 80. Otras imagenes con paisajes italianos con tonos
romanticos y muy clasicos, para lo cual los clientes entrevistados en un 90% la califican

como bonitas, un 10% consideran feas.



4.4.3.13.2.3. Aroma.
El olor puede afectar la imagen. El aroma y la fragancia pueden utilizarse para vender
productos, para atraer los clientes hacia el punto de venta, para acrecentar la

posibilidad de venta, o para desarrollar una atmosfera especial.

En cuanto al aroma en meson italiano se analizo desde el enfoque en el sal6n de
atencion ya que es la primera impresion que tiene el cliente hacia el local de espera de

ser atendido.

Grafico N°.13.

El aroma que percibe en Mesdn ltaliano.
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Fuente proopialEncuesta aplicada a los clientes de Meson Italiano
Matamoros,M. y Garcia,M.2013.)

Considerando que Meson ltaliano, es un restaurante caracterizado por ofertar pizzas y
comida italiana de calidad y la atmosfera ambiental en su local es muy importante, en
esta investigacion se les pregunto a los clientes sobre qué opinan del aroma que
perciben en este local, por lo que obtuvimos en la encuesta que un 90% de los
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participantes les gusta el aroma que perciben en este lugar, mientras que 10% dijeron

gue no les gusta este aroma ya que a veces ocupan aromas de limpieza muy fuertes.

Misma pregunta realizada al gerente para lo cual el opina que se encarga
personalmente de cuidar ese detalle considerandolo muy importante y es el mismo que

elige el ambientador para su local.

4.4.3.13.1.4. Sonido.

Es el telén de fondo para la creacion de la atmésfera. Una atmadsfera tranquila se puede

crear eliminando ruidos extrafios y con el tono mitigado del personal de ventas. Lo

contrario para una atmésfera mas dinamica.

Grafico N° 14

Musica que escucha en este local.
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Fuente propia/Encuesta aplicada a clientes de Mesdn Italiano{Matamoros,M. y
Garcia,M. 2013.)usta el sonido que escucha en este local?
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En Meson italiano se analizo en cuanto al sonido, la musica de fondo que tiene el local
Es por ello que en la presente investigacion se les consulto a los clientes qué opinion
le merece el sonido que meson italiano les ofrece, para lo que en un 83% opinan que

les gusta la musica del local, el 17% opinan que no les gusta.

Para este tipo de empresa es muy importante la musica ya que es parte de su
atmosfera y a la vez sirve como distractor en el momento de la espera de su producto
solicitado y a la vez les permite platicar con sus parejas o familias que los acompanan.

Segun la entrevista al gerente esta es seleccionada tomando en cuenta que para un
lugar de servicios de alimentacion la musica debe ser suave de manera que se
acomode al ritmo de alimentarse. En la observacion directa los clientes se mostraban

relajados y conversaban muy tranquilamente con sus acompaifantes.

Gréfico N°.15

Musica que le gustaria escuchar.
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Fuente propia/lEncuesta aplicada a clientes de Meson ltaliano(Matamoros,M. y
Garcia,M. 2013.)




Para que el cliente se encuentre tranquilo y relajo al momento de demandar el servicio
de Meson ltaliano, éste cuenta con musica o sonido de caracter clasico sobre todo, sin

embargo es de importancia conocer los gustos de los clientes.

Con respecto al tipo de musica que se escucha en este lugar, en donde los clientes del
Italiano expresan en un 45% de las personas encuestadas prefieren escuchar musica
clasica, la cual es la que normalmente se escucha en Meson Italiano, no obstante un
28% expresaron que les gustaria escuchar muasica romantica y un porcentaje igual del

28% manifestaron que desean escuchar algo mas alegre.

En la entrevista realizada al gerente de este lugar se le pregunto sobre el sonido
“musica’ para lo cual el toma en cuenta la tranquilidad que debe haber en el momento
de consumo de servicio y tomando en cuenta la opinién de expertos considera que el

sonido de musica clasica es el mas apropiado para su local.

4.4.3.13.1.5. Tacto.

La sensacion de materiales como la textura de una silla cubierta, la profundidad y
sensacion de las alfombras, el tacto de los papeles, la madera de una mesa, la frialdad

de los pisos de piedra, todo esto trae sensaciones y contribuye a la atmosfera.

Con respecto al tacto se le hizo directamente al gerente ya que es una decision de la
empresa su mobiliario, de lo cual expresa estar muy adecuado al lugar. Las mesas se

encuentran comodas, limpias y agradables (ver anexo imagen 12).
4.4.4. Promocion.
Promocién la cuarta “P” del marketing segun los estudiosos de estos nos dicen que la

promocién o La comunicacion persigue difundir un mensaje y que éste tenga una

respuesta del publico objetivo al que va destinado a través de la publicidad .
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444.1. Mezcla de comunicacion.

Toda la mezcla de promocion de una compafia, también llamada mezcla de
comunicaciones de marketing, consiste en la combinaciéon de las herramientas
especificas de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y ventas
personales, que la compafia utiliza para comunicar de manera persuasiva el valor a los

clientes y crear relaciones con ellos.

Es por ello que abordaremos esta mezcla de comunicaciones en Meson italiano para
identificar como aplica el gerente de esta microempresa el mix de comunicaciones y
que resultado ah obtenido de su uso.

Mezcla de Comunicacion.

iError! No hay texto con el estilo especificado en el documento.

PROMOCION | PUBLICIDAD

RELACIQNES PUBLICAS

Fuente; (Manzanares, 2013) figura N°5

4.44.1.1. Publicidad.
Conceptos de Publicidad:

“Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas, bienes, o

servicios por un patrocinador identificado. Promocién de ventas: Incentivos a corto
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plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio”. (Philip kotler, Gary
Armstrong, 2008)

“La publicidad es un esfuerzo pagado transmitido por medios masivos de informacion

con objeto de persuadir” (O‘Guinn, 2008).

Publicidad es cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de

ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. (Kotler P. A., 2008).

“La publicidad es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas organizaciones o productos. (Statan, W. y
Etzel, 2011).

“Los distintos sistemas de comunicacion a través de los cuales se dan a conocer
productos, se impone una imagen favorable de los mismos, y se estimula su compra y

su consumo, se denomina publicidad” (O‘Guinn, 2008).

“En la sociedad de consumo, la publicidad constituye el instrumento adecuado para
adaptar la demanda de bienes de consumo a las condiciones y exigencias del sistema
productivo” (Zorzini, 2012).

De lo antes mencionado se deduce que publicidad es el arte de vender y anunciar un
bien o servicio de forma que el receptor sienta la necesidad de obtenerlo, no obstante
muchas empresas no hacen uso de la publicidad el gerente de Meson Italiano opina
que la publicidad es un elemento estratégico de la mercadotecnia. Sin embargo no lo

considera necesario utilizarlo en su negocio al menos no de manera directa

61



Grafico N°.16

Medio en los que conocid de la existencia de Mesdn Iltaliano.
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Fuente propia/Encuesta aplicada a cliﬂltgﬁrae]Mesﬁll Italiano(Matamoros,M. Y Gacia,

Como puede observar en el grafico los clientes expresan en un 63% que por
recomendacion de alguien han asistido a este local para adquirir sus servicio, el 33%

visitaron por casualidad vieron el lugar y decidieron consumirlo, el 4% fueron atraidos

por la publicidad.

Le preguntamos al gerente propietario sobre la importancia de la publicidad el cual
expresd “creer en la publicidad, pero no la usa”. No de manera publicitaria, el
propietario nos continla expresando que tiene una participacion en una revista local por
afinidad amistosa mas que todo como parte de sus relaciones publicas, fraccion de la
cual algunos de los encuestados hacen referencia en el grafico N°.16 siendo esta una

revista local su nombre es “Popolvhu” es emitida mensualmente, el cual es el Unico

medio en el que participa su local.

62




Grafico N°.17

Opinion sobre los mensajes publicitarios.
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Fuente propialEncuesta aplicada a clientes de Meson ltaliano(Matamoros,
M. Y Garcia,M. 2013.)

A pesar que el Gerente Propietario de Mesén lItaliano no difunde ni aprovecha las
ventajas de la publicidad, los clientes de este negocio tienen sus propias opiniones
sobre los mensajes publicitarios en la revista local matagalpina “Popolvhu” los cuales
en las encuestas realizadas, clasificaron de la siguiente manera. El 67% de los clientes
que lo han visto opinan que los mensajes publicitarios son buenos, el 22% se les hace

creativo y el 11% malos.

La imagen en la revista es muy pequefia y esta ubicada en la Ultima pégina por lo cual

es poco visible, sin embargo el anuncio es bonito, sencillo pero agradable.

Lo cual significa que dandole un mejor aprovechamiento a la publicidad le resultaria

muy eficiente al meson italiano y le atraeria mas mercado.
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4.4.4.1.4. Promocion de ventas.
4.4.4.1.4.1. Concepto y definicion.

“La promocion de ventas incluye una amplia coleccién de herramientas como; cupones,
concursos, rebajas, bonificaciones, y otras formas todas las cuales tienen
caracteristicas especiales. Estas herramientas atraen la atencion del consumidor,
ofrecen fuertes incentivos para comprar, y pueden servir para realzar la oferta e inyectar

vida nueva en las ventas” (Kotler,P y Armstrong,G, 2008)

Definida como: la estimulacion no personal de demanda para un servicio obteniendo
noticias comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier medio u obteniendo
su presentacion favorable en algin medio que no esté pagado por el patrocinador del
servicio. (O‘Guinn, 2008)

Gréafico N° 18.

Incentivos promocionales.
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Fuente propia/Encuesta aplicada a clientes de Meson Italiano(Matamoros,M. y
Garcia,M. 2103.)
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En la encuesta realizada a los clientes con respecto a los incentivos promocionales
expresan en un 66% no han recibido ningun tipo de incentivos, sin embargo el 14%
recibieron descuentos, mientras que el 10% fueron favorecidos con rebajas, no

obstante el 7% muestras gratis y un 3% bonificaciones.

En la entrevista efectuada al gerente propietario le preguntamos acerca de estrategias
promocionales para lo cual expreso no utilizar ninguna, si estas se dan en algun
momento es de forma espontanea, por alguna que otra ocasion sin un fin promocional

mas que todo amistoso parte de las buenas relaciones como empresario.
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V. CONCLUSIONES.

Al concluir la presente investigacion sobre el uso y aplicacion de la mercadotecnia en la
empresa de servicio “El Mesoén Italiano” Matagalpa, Il semestre, 2013 concluimos que:

Hace uso de las herramientas de la mercadotecnia Producto, Precio, Plaza,

Promocion.

En cuanto a producto La calidad es el principal atributo de Mesoén Italiano.

En cuanto a los precios son caros pero lo valen por su calidad.

Segun La plaza o canales de distribucion Meson lItaliano hace uso de distribucion
selectiva, segun la ubicacion geografica es un lugar accesible, sin embargo no cuenta

con parqueo.

El tamarfo del local es pequeiio, lo cual en fin de semana que aumenta la demanda
los consumidores tienen que retirarse sin recibir el servicio provocando insatisfaccion en
los clientes. , necesita mejorar la iluminacion de su local para que le permita mejor

visibilidad a los clientes

Utiliza poco las herramientas de promocion, el rotulo estad deteriorado, poco visible,
necesita hacer uso de los medios publicitarios. En cuanto a las imagenes en la pared

estan muy bonitas sin embargo hace falta colores mas vistosos.
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Operacionalizacion de las variables.

ANEXO N° 1.

Variable

Sub
variable

Indicadores

Sub Indicadores

Pregunta

Dirigida a:

Técnica

'VINO3ILOAVYOH3AN V1 3d V10Z3aN

‘010NAaodd

Atencion al
cliente

Satisfaccion al cliente.
Niveles de satisfaccion.
Elementos que conforman la

satisfaccion al cliente.

¢, Como es la atencion al cliente?
Excelente_ Muy buena__ Buena
Mala

Los servicios que ofrece mesoén italiano
satisfacen sus necesidades :

Si__ No___

Al adquirir los servicios usted se
encuentra:

Muy satisfecho

Satisfecho ___

Insatisfecho__

Cliente.

Encuesta.

¢, Qué aspecto lo llevo a tomar la decision
de dedicarse a este rubro?

¢ Considera una inversion el ofrecer un
buen servicio a sus clientes?

¢,Cual es la diferencia de Meson ltaliano
y la competencia?

propietario

Entrevista

Expectativas
de los
clientes.

Calidad del servicio.
Caracteristicas de los
servicios.

Manejo de quejas.

Cuando solicita el servicio, ¢ Dispone de
lo ofertado en el menu?
Siempre Casi siempre Nunca

¢, Coémo considera la calidad del servicio

Cliente.

Encuesta.




& Operacionalizacion de las variables.

ANEXO N° 1.
en relacion a otros establecimientos
similares?
Muy bueno __ Bueno___ Regular Cliente. Encuesta.

¢, Como clasifica el servicio ofrecido en
Meson Italiano? Excelente Muy
bueno__ Bueno. Regular.

Cuando solicita el servicio ,dispone de
los ofrecido en el menu:
Siempre casi siempre____Nunca

¢Cudles son sus expectativas en el
mercado?

¢, Qué aspecto lo llevé a tomar la decision
de dedicarse a este rubro?

¢ Considera una inversion el ofrecer un
buen servicio a sus clientes? Propietario. | Entrevista.

¢,Cual es la diferencia de Meson ltaliano
y la competencia?




& Operacionalizacion de las variables.

ANEXO N° 1.
¢, Cudles son sus expectativas en el|Propietario. | Entrevista.
Atributos del mercado?
producto. ¢Considera la marca un elemento clave
para su negocio? Si no explique
¢, Qué ventaja comercial ofrece el poseer
una etiqueta?
La marca.
Etiqueta. ¢Le tomo tiempo en decidir e empaque
Empaque.
para su producto?
si __ no__ explique
¢, Qué prestigio provoca su visita a|Cliente. Encuesta.
Meson Italiano?
La marca laimagen
Nombre o fenotipo.
] . Qué elemento considera mas
Elementos | Simbolo. importante de la marca? Propietario. | Entrevista.
formales de Eslogan.
la marca.
Logotipo.
Grafismos.
Brevedad.
Eufonia.

Memorizacion.

Asociacion.




& Operacionalizacion de las variables.

ANEXO N° 1.

Distincion.

Adaptacion.

Personal.

Desempefio y funcion del
personal.

Importancia.

Naturaleza.

El personal vy los clientes.
La supervision y motivacion
del personal.

El personal que lo atiende :

Muestra atencion cuando lo atiende
Tiene una presentacion adecuada_
Es amable

Le suministra informacion adecuada___
Su forma de expresion es adecuada_
En cuanto a sus expectativas :

La atencion es lenta

El personal es indiferente___

Atienden rapido con una breve espera___
El personal se preocupa por el cliente_

¢,Cree que es importante la participacion

del personal?

Si. No.

Cliente.

Cliente.

Entrevista.

Entrevista.




== Operacionalizacion de las variables.

ANEXO N° 1.

¢, Qué elementos toma en cuenta para
seleccionar a sus proveedores?

Variable

Sub
ariable

Ind

icadores

Sub Indicadores

7Pregurntar

Dirigidaa: |

Técnica

reguidar cporque s

¢, Qué método utiliza para atraer a sus
clientes?

¢ Posee algun método para la
demostracion de calidad?




& Operacionalizacion de las variables.

“eluda)opedIawW ap BjOZaN

o1ald

ANEXO N° 1.
errg:teirilg'la ¢, Qué elementos :?]n;arl; :iz ;:uenta para crear Propietario. Entrevista
Precio de reposicion. i L . .
Tipos de | Precio impositivo. ¢ Como tomar decision segun los tiposde | propietario. | Entrevista
precios. Precio medio de las precio? explique.
compras
¢, Cual es la diferencia de precios de pizzeria | Cliente. Encuesta.
Supervivencia. Meson italiano y otros establecimientos?
Maximizacion de las Baratos_ Caros_ Similares_
Factores -
utilidades
que
influyen en | Liderazgo en su segmento
la fijacion | de Mercado. ¢, Qué factores influyen en la fijacion d
de precios. Liderazgo por la Calidad , . precio? o .
¢ Qué factores internos tomo en cuenta al | Propietario. | Entrevista.
del Producto momento de fijar sus precios?
Factores
internos del ¢, Considera usted que la complementariedad | Propietario. | Entrevista.
precio. y la publicidad interfiere en la demanda de
mercado?
¢Porque? explique.
Costos Fijos. ¢, De qué manera el ciclo de vida condiciona
Costos. | Costos Variables. la fijacion de precio? Explique.

Costos Totales.

¢,De qué manera influyen sus costos en la




Operacionalizacion de las variables.
ANEXO N° 1.

fijacion de precio?

Variable Sub

: Indicadores Sub Indicadores Pregunta Técnica Dirigida a:
variable

¢considera que su producto es adecuado al
precio ofertado?

¢, Toma en cuenta sus utilidades metas para
la fijacion de precio? Si__ no__ explique .

¢, Cual deberia ser su comportamiento de
ventas para la fijacion de precio?

¢, Cudles son sus expectativas de precio
sobre producto ofertado?

Cliente. Encuesta.
Muy buenos
Regulares

No me agradan




& Operacionalizacion de las variables.

ANEXO N° 1.
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¢,Cuantas veces ha visitado Mesoén| Encuesta. Cliente.
Italiano?
Varias veces (3-5 veces)
Naturaleza de los Eventualmente (2-4 veces)
| q Semanal (1-2 veces)
canales € Mensual (2-3 veces)
marketing. Primera vez (0-1 vez)
¢, Cuenta con canales de distribucion? | Entrevista. | Propietario.
Si no
Beneficios de los |Beneficio de lugar.
canales de | Beneficio del tiempo. ¢ Considera importante el contar con
o Beneficio de posesion. otros canales de distribucion? Explique
distribucion. . .
Entrevista. | Propietario.
¢, Qué beneficio le otorgaria a su cliente
y a la empresa los canales de
distribucion?
¢, Recibe servicio a domicilio?
Intensiva. Si no
Tipos de distribucion. | Selectiva. Encuesta. Cliente.
Exclusiva. ¢Le gustaria recibir este servicio en su




Operacionalizacion de las variables.

ANEXO N° 1.

casa? si no

¢, Qué tipo d distribucion considera la

ideal para su mercado? Entrevista. | Propietario.
¢, Qué tipo d distribucion considera la
ideal para su mercado?
Intensiva Selectiva.
Exclusiva éporque?
Productor — Consumidor.
Productores de Productqr — Detallista — .g,P.orque razones visita usted. me§9n
_ Consumidor. italiano? buen trato__ comunicacion .
Bienes de consumo. facil acceso Encuesta. Cliente.
Productor — Agente —
Mayorista — Detallista —
Consumidor.
Productor — Usuario.
Productores de | Productor — Distribuidor , - . ,
i i i Industrial — Usuario ¢Queé funcion considera importante de Entrevista | Propietario
bienes industriales. ' los canales de distribucién? P '
Productor — Agente —
Usuario.
Productores de| Productor — Consumidor. ¢ Cudl es la manera mas eficaz de Entrevista | Propietario.




& Operacionalizacion de las variables.

ANEXO N° 1.

servicios.

Productor — Detallista -
Consumidor.

estructurar un canal distributivo?

Evidencia Fisica.

Influencia sobre
factores
atmosféricos

Tipos de evidencia fisica.

Evidencia periférica.

Evidencia esencial.

¢, Qué impacto tiene la evidencia fisica
en sus clientes?

¢, Considera importante el tipo de
atmosfera del establecimiento?

Qué percepcion tiene de la imagen de
este local?
Bonita  Fea
¢ Le gusta el aroma que percibe?
Si__no____
¢ Le gusta la masica que escucha en
este local? Si__ No.___

¢, Qué tipo de musica le gustaria
escuchar? Romantico Clasico
Salsa

¢,Qué opina del ambiente de este local?
Limpio __ sucio __ comodo

incomodo

¢Le gusta el color de las paredes?

Entrevista.

Encuesta.

Encuesta.

Propietario.

Cliente.

Cliente.




Operacionalizacion de las variables.
ANEXO N° 1.

si__no__

¢, Qué le parece las imagenes
plasmadas en ellas?
Bonitas Feas

¢, Qué le gustaria mejorar en el estado
fisico ambiental?
Nada ciertas cosas




7 Operacionalizacic‘)n de las variables.
ANEXO N° 1.

Entrevista.

Encuesta.

Propietario.

Cliente.




7 Operacionalizacic‘)n de las variables.
ANEXO N° 1.

Encuesta.

Encuesta.

Cliente.

Cliente.
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ANEXQO N° 1. publicidad?

Publicidad.

Promocién de ventas.

Si no

¢Qué tipo de promocion utiliza El
Meson ltaliano?

¢Hace uso de estrategias
promocionales?

¢Aplica Promocion de ventas?

Si no

¢Aplica el Meson ltaliano la Publicidad?
¢, Qué tipo de publicidad utiliza?
¢, Cual es el objetivo en la utilizacion de

la publicidad?

¢Por qué medio conocioé usted Meson
Italiano?
recomendacion de alguien___
Un anuncio publicitario
Casualidad
¢,Conoce usted los medios publicitarios
de meson italiano?
Si__ _no____
¢,Cuales? Seleccione:
Periodico
Revistas.

Radio.__

Entrevista.

Propietario.




<< Operacionalizacion de las variables.
ANEXO N° 1.

¢, Ha recibido algun incentivo Encuesta. Cliente.
promocional? Rebajas
Descuentos

Muestras gratis___
Bonificaciones

¢, Qué opinion le merece los mensajes
publicitarios? Buenos Malos
Regular Entrevista. | Propietario.

¢,Conoce usted la diferencia que existe
entre publicidad y promocion de
ventas?

¢ Utiliza usted la mercadotecnia
directa?




ANEXO 2
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA UNAN- FAREM
MATAGALPA.

Los estudiantes de quinto afio “B” de la carrera de Administracion de Empresas de la
modalidad sabatina UNAN-FAREM-MATAGALPA, estamos realizando una investigacion
sobre la aplicacion de la mezcla de mercadotecnia en el departamento de Matagalpa
durante el segundo semestre del afio 2013, con propdsito de conocer las estrategias
empresariales que aplica pizzeria “El Meson ltaliano”.

l. Datos generales.

Sefor(a): sexo_

Edad. Teléfono:

Correo electronico @

Nivel académico: profesional ___ bachiller __ primaria__ Ninguno____

Se dedica a: Estudiante __ Productor _ Empresa __ Ama de casa ____ Comerciante
___ Profesor@ __ Doctor@ Otro

Il. Instrucciones.
En la presente encuesta realizada marque con una X la repuesta que considere
conveniente.

Producto.

1. ¢Cdbmo clasifica el servicio ofrecido?

Excelente _ Muy bueno__ Bueno __ Regular

2. ¢Cual es la diferencia de pizzeria meson italiano y otros establecimientos que ah
visitado?

Atencién calidad precios



¢, Como es la atencion al cliente?
Muy buena___
Buena
Mala
El personal que le atiende :
a) Muestra atencién cuando lo atiende
b) Tiene una presentacion adecuada_
c) Esamable
d) Le suministra informacién adecuada__

e) Su forma de expresién es adecuada

Cuando solicita el servicio ¢Disponen de lo ofrecido en el menu?
Siempre
Casi siempre

Nunca

En cuanto a sus expectativas:

La atencion es lenta

El personal de atencion es indiferente_

Le atienden rapido y con una breve espera

El personal se preocupa por el cliente

En cuanto al personal que lo atiende;
Servicial Amable
Excelente Cortes

Se limita a hacer su trabajo



8. Los servicios que ofrece meson italiano satisfacen sus necesidades.
Si No
9. Al adquirir los servicios usted se encuentra:

Muy satisfecho

Satisfecho

Insatisfecho

10.Como considera la calidad del servicio en relacion a otros establecimientos;:
Muy bueno
Bueno

Regular___

11.¢Qué prestigio provoca su visita a Meson Italiano?
La marca

Laimagen__

12.¢:Cree que es importante la participacion del personal?
Si. No.
13.¢Le gusta Disefio y creacion del ambiente de servicio que recibe en meson italiano?
Si. No.
14.:;Cbmo es el ambiente de servicio que le ofrecen?

Muy agradable ~ Agradable _ Célido__
Raro _  Relajado Seguro No me gusta .



Precio.

15.;,Cudl es la diferencia respecto a precios de pizzeria Meson lItaliano y otros
establecimientos que ha visitado?

Caros. Similares. Baratos

16. ¢ Cudles son sus expectativas de precio sobre producto ofertado?
Muy buenos
Regulares

No me agradan

Plaza
17.¢Cuéantas veces ha visitado meson italiano?

Varias veces (3-5 veces)
Eventualmente (2-4 veces)
Semanal (1-2 veces)
Mensual (2-3 veces)
Primera vez (0-1vez)

18. ¢ Porque razones visita usted al Mesoén Italiano?

Buen trato Comunicacion Facil acceso

19. ¢ Recibe servicio a domicilio?
Si. ___ No.

20. ¢ Le gustaria recibir este servicio en su casa?
Si. No.

21.¢Qué percepcion tiene de la imagen de este local?

Bonita Fea



22.¢Le gusta el aroma que percibe?
Sl NO
23.¢Le gusta la musica que escucha en este local?
Si NO
24. ¢ Qué tipo de musica le gustaria escuchar?

Romantico. Clasico. Salsa.

25.¢Qué opina del ambiente de este local?
Limpio
Sucio
Coémodo
Incomodo

26. ¢ Le gusta el color de las paredes?
Si no__

27.¢Qué le parece las imagenes plasmadas en ellas?
Bonitas feas

28.¢Qué le gustaria mejorar en el estado fisico ambiental?

Me da igual
El color
Me gusta como esta

29. ¢ Cual es la imagen que tiene sobre meson italiano?

Confortable  Seguro_ Relajado Armonioso____
30.¢Qué es lo que mas le agrada de esta empresa?

Su servicio de alimentacion__~

La ubicacion__

La tranquilidad



La atenciéon

Promocion:
31.¢Por qué medio conocié de la existencia de meson italiano?
Recomendacion de alguien Un anuncio publicitario Casualidad

32.¢Conoce usted los medios publicitarios de meson italiano?
Si no

33. ¢En cudles de los siguientes medios?  Seleccione uno 0 mas si su repuesta
anterior es “si”

Periddico. . Revistas. Radio. Television.

Anuncios panoramicos. Internet. Volantes.

34.¢Qué opinion le merece los mensajes publicitarios?

Buenos. Malos. Regular.

35.Ha recibido algun incentivo promocional como:

Rebajas Descuento Muestras gratis Bonificaciones

36. ¢ Cual considera usted que sea el propoésito de la publicidad?

Dar a conocer su servicio Atraer cliente De relaciones publicas.



ANEXO 3
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA UNAN-

FAREM MATAGALPA.

Somos estudiantes de Quinto afio “B” de la carrera de Administracion de Empresas de
la modalidad sabatina UNAN-FAREM-MATAGALPA, estamos realizando una
investigacion sobre la aplicacion de la mezcla de mercadotecnia en el departamento
de Matagalpa durante el segundo semestre del afio 2013, con propdsito de conocer las
estrategias empresariales que aplica pizzeria “El Mesoén ltaliano”.

Método: Entrevista a realizar al gerente propietario.
Descripcion general de la empresa.

Empresa: El Mesoén Italiano
Gte Propietario: Sr Felipe Rodezno
Direccion; de la comunidad indigena 30vrs este. Matagalpa

Producto:

1. ¢Qué aspecto lo llevo a tomar la decision de dedicarse a este rubro?

2. ¢Considera una inversion ofrecer un buen servicio a sus clientes?

3. ¢Cual es la diferencia de pizzeria meson italiano y la competencia?



4. ¢Qué mantiene a meson italiano en el mercado?

5. ¢Cuales son sus expectativas de mercado?

6. ¢Considera la marca un elemento clave para su negocio?

Si no__  explique:

7. ¢Qué ventaja comercial ofrece el poseer una etiqueta?

8. ¢Le tomo tiempo en decidir e empaque para su producto?
Si no explique:

Personal:

9. ¢Considera una influencia el desempefio y funcion del personal?

10.¢Cree que es importante la participacion del personal?

11..:Qué influencia tiene en los clientes la imagen de una empresa?

12.¢Qué participacion tiene el personal en la cartera de clientes?



Precio:

13. ¢ Qué elementos tomar en cuenta para crear un precio?

14.;Qué factores influyen en la fijacion de precio?

15.¢Considera usted que la complementariedad vy la publicidad interfieren en la

demanda de mercado? ¢ Porque? explique.

16.¢Toma en cuenta sus utilidades metas para la fijacion de precio?

Si__ no__ explique

17. ¢ Aplica alguna estrategia de fijacion de precio en funcion de la competencia?

,Cual?

Plaza:

18. ¢ Cuenta con canales de distribucion?

Si___no

19. ¢ Considera importante el contar con otros canales de distribucion? Explique.

20. ¢ Qué beneficio le otorgaria a su cliente y a la empresa los canales de distribucion?

21.¢Cual es la manera mas eficaz de estructurar un canal distributivo?

22.¢Qué tipo d distribucion considera la ideal para su mercado?



Intensiva Selectiva.
Exclusiva éporque?
Promocion.

23. ¢ Qué tipo de promocion utiliza El Meson Italiano?

24. ¢ Hace uso de estrategias promocionales?

25. ¢ Aplica Promocion de ventas?

Sl. NO.

26. ¢ Aplica EI Meson lItaliano la Publicidad?

27.¢Qué tipo de publicidad utiliza?

28. ¢ Cuales de estos medios publicitarios utiliza?

Seleccione.
Periddico . Revistas. Radio. Television.
Anuncios panoramicos. Internet. Volantes.

29. ¢ Cuenta la pizzeria con un departamento de gestion publicitaria?



Sl NO.

30. ¢ Aplica desarrollo de estrategias publicitarias?

Sl NO.

Evidencia fisica.

31.¢Qué impacto tiene la evidencia fisica en sus clientes?

32. ¢ Considera importante el tipo de atmosfera del establecimiento?

33.¢Cree usted que la imagen tiene relevancia para sus clientes?

34. ¢ Considera importante la imagen al momento de recibir su servicio?
Si NO ¢Por qué?

35. ¢ Qué elementos tomaria en cuenta para aumentar el significado de su servicio?

36. ¢ Qué ventajas le ofrece la tangibilidad de su servicio?

37.¢Qué impacto tiene el disefio y la creacion del ambiente sobre los trabajadores y



ANEXO 4
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE
NICARAGUA
UNAN- FAREM Matagalpa

Método de observacion directa.

Tema:
La aplicacion de la mezcla de mercadotecnia en las empresas productivas y servicio,

departamento de Matagalpa, Il semestre, 2013.

Objetivos:
Objetivo general de la investigacion:

Analizar la relacion de la mezcla de la mercadotecnia en la empresa de servicio pizzeria

“El Meson Italiano”, Matagalpa, 1l semestre, 2013.

Método: observacion cualitativa.

Descripcion general de la empresa

Empresa: El Mesoén Italiano

Gte Propietario: Sefor Felipe Rodezno

Direccidn; De la comunidad indigena 30vrs este. Matagalpa
Objetivo de la observacion:

Observar y caracterizar el uso y aplicacion de la mezclas de mercadotecnia y

sus elementos que la componen.



Descripcion de la observacion:
¢, Cual es la imagen del local?

¢, Cuales son sus principales ventajas y desventajas de acuerdo al lugar y servicio

ofertado?
¢, Como es el entorno del local?

¢, Cual es la percepcion del publico hacia la empresa, con respecto a sus formas no

vervales?

¢, Qué caracteristicas lo diferencia en el mercado?

Descripcion de lo escuchado:

¢Analizar y describir las opiniones del gerente en la entrevista a realizar?
Formas no verbales de la comunicacion:

¢, Qué gestos realiza el personal?

¢, Cual es la gestualizacion de los clientes que dice su rostro, sus manos?

Conclusion de lo observado:
¢, Qué relacion ay entre esta empresa su entorno fisico y la teoria?

¢, Cual es la experiencia de lo observado?



ANEXO N° 5

DISENO METODOLOGICO.

Esta investigacion por su aplicabilidad en fundamental orientada, cuyo objetivo es
precisar sobre el conocimiento de la teoria sobre un campo cientifico de naturaleza
descriptiva ya que en esta investigacion se va a describir como se utilizan la mezcla de

mercadotecnia en pizzeria “Meson Italiano”.

Con enfoque cualitativo ya que se plantea andlisis de cualidades, atributos,
caracteristicas y peculiaridades de las variables de estudio tanto en relacién e
independencia de cada proceso de la mercadotecnia .la metodologia es interpretativa a
través de la interaccion de los investigadores y los involucrados, de orden deductivo ya
qgue es lo que se esta realizando en la investigacién en la cual se propone enriquecer

conocimientos sobre el tema.

Los métodos a utilizar para obtener la informacion necesaria es la aplicacion de
encuesta a clientes (ver anexo N° 2 encuesta a clientes de Mesén lItaliano) y la
entrevista al gerente propietario (ver anexo N° 3 entrevista a gerente propietario de

Mesén Italiano) y observacion directa (ver anexo N° 4).

Para determinar la muestra de la presente investigacion se procedio realizar 30
encuestas a clientes esporadicos, ya que se solicito a la empresa contactos con los
clientes fijos y esta es muy reducida, debido a la naturaleza de su servicio sus cliente

son esporadicos y solo 10 de ellos semi fijos.

La informacion se presenta en graficos de barra, donde se plantea opiniones de clientes
en cada resultado, en el aporte cualitativo de la entrevista se examino y se presento

peculiaridades de cada pregunta.
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