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INTRODUCCION

En este trabajo de investigacion se va desarrollar un andlisis al servicio al cliente en el
restaurante POKE con el fin de conocer mas a fondo el comportamiento y la
satisfaccion de los consumidores de este restaurante.

Se conoce que el servicio al cliente genera el 20% de las ventas de una empresa
por eso es que este servicio estan importante tanto para la empresa como para los
consumidores debido a que los mismos se sienten identificados y de esta forma es
como se crea la fidelidad a la empresa por medio de la satisfaccién que este mismo
genera.

Esto también puede diferenciar a una empresa de las demés debido a la calidad
que este presenta y al sentirse identificado por las variables mas representativas del

servicio al cliente brindado por el local.



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

14



1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La investigacion se lleva a cabo con los clientes, empleados y duefio del
restaurante POKE, investigando el impacto del servicio brindado por esta

empresa en el canton de Escazu, durante el segundo cuatrimestre del 2018.

15
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1.1.1 Antecedentes del problema

El concepto y las filosofias de servicio al cliente son una prioridad en la gran
mayoria de empresas. Muchos autores han investigado dicho concepto y lo han
llevado a la practica. Los aportes teéricos han sido muy validos. Por ello, a
continuacion se describe el concepto de servicio al cliente desde su sentido mas
amplio y desde la perspectiva de varios autores y expertos en el tema. Es de
suma relevancia para esta investigacion analizar la posicion de varios autores, ya
gue permitird conceptualizar mejor el tema en estudio. (Zamora, 2013, p.18).

“La necesidad es una carencia del ser humano, la cual es satisfecha por algin
bien o servicio. El ser humano por sus caracteristicas propias siempre va a sentir
la carencia de algo, lo que hace que consuma productos y servicios de forma
diaria.” (Navarro, 2013, p.20)

“Las herramientas proporcionadas por el estudio, ayudaran a la empresa a
permanecer y crecer dentro de la industria, con ello se busca ayudar en el
fomento de empleo, mejorar las condiciones de vida para los involucrados,
fomentar las buenas relaciones con los clientes internos y externos, entre otros.”
(Valdivia, 2017, p.4)

“El marketing es un proceso por la cual las compafiias, empresas o negocios
crean productos, creando a la vez valor en dichos productos las cuales seran
obtenidas por el cliente mediante un intercambio para satisfacer sus necesidades

o deseos ofreciendo por ello algo a cambio.” (Chaparro, 2016, p.18)
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1.1.2 Problematizacion del problema

“Se refiere a “enunciar el problema”. (Torres, 2010, citado por Gonzalez, L. Guia
trabajos finales de graduacion tesinas y tesis en ciencias sociales.) Ello implica
una explicacion resumida acerca de las razones por la cuales la situacion a
investigar merece ser objeto de una investigacion formal, como lo es la tesis de

grado.”

Cuando se habla de servicio al cliente tenemos claro que es un servicio
brindado al cliente el cual sabemos que tiene contacto directo con el mismo con
el fin de finalizar una accién entre el consumidor y el que brinda el servicio.

POKE es un restaurante de comida hawaiana el cual trata de innovar con sus
platillos y en especial con su platillo principal el cual se llama bowl. Este
restaurante trata de apoyar el trabajo y producto nacional al maximo, por lo tanto
todos sus productos son de Costa Rica a excepcion del salmén que proviene de

Escocia.
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1.1.3 Justificacion del problema

“La mayoria de las investigaciones se ejecutan con un proposito definido, pues
no se hacen simplemente por capricho de una persona, y ese propésito debe ser
lo suficientemente significativo para que se justifique su realizacion. ” (Sampieri,

2014, p.40)

La presente investigacion se justifica desde la relevancia social, pues el
servicio al cliente es muy importante para todas las empresas debido a que todas
las empresas tienen que contar con dicho servicio, ademas de ser uno de los
servicios que mas los diferencian con su competencia y otras empresas. Este
servicio aparte de ser tan importante para las empresas también cuenta con sus
desventajas como todo método , sin embargo en esta investigacion queremos
identificar estas desventajas y a la vez recomendarle mejoras para asi este lo

mejor posible para sus clientes.

Esta investigacion va ser realizada en el restaurante POKE, es un analisis al
servicio al cliente muy interesante debido a que se van a encuestar a los clientes,
trabajadores y el duefio para asi tener distintos puntos de vista del servicio al
cliente brindado por esta empresa.

El servicio al cliente como la palabra lo dice atiende a las personas, lo cual es
muy complicado debido a que las personas y su actitud estan en constante cambio
, debido a esto se quiere conocer los factores que influyen al servicio al cliente

realizando una investigacion en el restaurante POKE.
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Es importante resaltar que el servicio al cliente es lo que mas genera ventas y es
lo més directo al cliente debido a que como la palabra lo dice esta en constante
contacto con el cliente por lo tanto es lo que decide la fidelidad del cliente con

dicho producto o servicio.
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1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Como es el servicio al cliente que se ofrece al consumidor en el

restaurante POKE en Escazu, en el segundo cuatrimestre del 2018?
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1.3 OBJETIVOS

“Un aspecto definitivo en todo proceso de investigacion es la definicion de los
objetivos o del rumbo que debe tomar la investigacion que va a realizarse. Asi los
objetivos son los propésitos del estudio, expresan el fin que pretende alcanzarse;
por tanto, todo el desarrollo del trabajo de investigacion se orientara a lograr estos

objetivos. ”’ (Bernal, 2010, p.97).

1.3.1 Objetivo general

“Debe reflejar la esencia del planteamiento del problema y la idea expresada

en el titulo del proyecto de investigacion.” (Bernal, 2010, p.98)

“Con unas investigaciones se busca, ante todo contribuir a resolver un
problema en especial; en tal caso, debe mencionarse cuél es ese problema y de
gué manera se piensa que el estudio ayudara a resolverlo. ” (Sampieri, 2014,

p.37)

“Puesto que todo objetivo implica la accién que se desea lograr. Es importante
tener en cuenta que al redactar los objetivos de la investigacién deben utilizarse

verbos en infinitivo. ” (Bernal, 2010, p.97)

e Analizar el servicio al cliente en el restaurante POKE en EscazU en el

segundo cuatrimestre del 2018.
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1.3.2 Objetivos especificos

“Se desprenden del general y deben formularse de forma que estén orientados
al logro del objetivo general es decir, que cada objetivo especifico este disefiado
para lograr un aspecto de aquel; y todos en su conjunto, la totalidad del objetivo
general. ” (Bernal, 2010, p.99)

“Los objetivos deben expresarse con claridad y ser especificos, medibles,
apropiados y realistas. ” (Sampieri, 2014, p.37)

“Seria deseable que todos los objetivos propuestos en un estudio pudieran
llevarse a la préactica con lo cual se contribuiria a solucionar problemas
verdaderos. ” (Bernal, 2010, p.98)

e Identificar los factores que influyen en el servicio al cliente en el

restaurant POKE

e Determinar la satisfaccién de los consumidores respecto al servicio

al cliente brindado por el restaurante POKE

e Analizar las variables mas representativas del servicio al cliente

brindado por el restaurante POKE

e Proponer un plan de accién para el servicio al cliente del restaurante

POKE
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1.4 ALCANCES Y LIMITES DEL PROBLEMA

1.4.1 Alcances

La investigacion abarca a los clientes del restaurante POKE del cantén de
Escazu, que hayan adquirido el servicio al cliente de esta empresa, en el segundo
cuatrimestre del afio 2018, y ayudara a mejorar el servicio al cliente de esta

empresay a la vez mejorar la satisfaccion de los clientes de esta empresa.

1.4.2 Limitaciones

Esta investigacion abarcara los clientes que se encuentren en el local los dias
de las visitas realizadas, debido a que necesitamos de su informacion y
colaboracion para asi saber mas del servicio brindado por dicha empresa.

Las limitaciones que se encontraron en el restaurante fueron a la hora de
realizar las encuestas debido a que algunos clientes no quisieron realizar las
encuestas por motivo de tiempo con el trabajo o incomodidad de ser

entrevistados.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO
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2.1 CONTEXTO HISTORICO

2.1.1 Historia de la empresa

“Consiste en una resefa histérica desde su nacimiento y evolucion hasta la fecha
actual, en forma cronoldgica y en secuencia. Por ejemplo, puede referirse a datos
sobre la empresa, la institucion o la organizacion, cual es su visién, mision,
politicas y valores, entre otros aspectos.” (Gonzales, 2018, p.18)

Dos jovenes emprendedores y visionarios, tienen una opcion gastronémica
Unica en el pais, ellos son el chef William Ayre y el empresario Daniel Loria, que
luego de dos afios de conceptualizar la idea y la oferta de valor que le querian
presentar al publico costarricense, crearon Poke, un restaurante de comida
hawaiana con una inversion cercana a los US$120.000. (Revista Summa, 2017)

“He estado sirviendo Poke en mi restaurante The Lookout en Playas Del Coco
durante 4 afios y siempre ha sido el elemento mas popular en mi menu. Parecia
obvio para mi que este plato era merecedor de su propio restaurante”, explico
William Ayre, de origen canadiense.

Mientras que su socio, el costarricense Daniel Loria comenté “POKE, es una
propuesta fresca en Costa Rica, de origen Hawaiano, que se caracteriza por ser
una opcién saludable, con un servicio casual y rapido. (Revista Summa, 2017)
Concepto gastrondomico

El concepto de Poke es servir ingredientes frescos, saludables, coloridos y
sabrosos de la mas alta calidad. Al combinar estos ingredientes se hace un platillo

gue es realmente agradable de ver y lo mas importante, de comer.
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William y Daniel buscaron la mezcla perfecta de ingredientes representativos del
origen del POKE, de Hawai, y esos que serian atractivos para el publico tico.
Los ingredientes pueden ser similares a los de un restaurante de sushi, pero en
lugar de servir rollos, Poke sirve bowls. (Revista Summa, 2017)

Proveedores

Esta empresa esta consiente de apoyar 100% lo nacional por lo tanto ellos
sacan sus mariscos y productos del restaurante de pescaderos locales, a
excepcion del salmén que no es producido en Costa Rica, y se esta importando
de Escocia. Las frutas y verduras de igual forma lo extraen de las fincas

nacionales, eligiendo los mejores proveedores del pais.
Ubicacién y disefio

La intenciébn que tiene Plaza Tempo de convertirse en la primera plaza
gastrondmica en Costa Rica, fue lo que mas les llamé la atencién a Daniel y a
William, ademas que se alineaba perfectamente con el propésito que ellos tenian,
un lugar que tuviera terraza y luz natural. (Revista Summa, 2017)

La pared de enchape hexagonal, representa las escamas del pescado, la
madera en combinacion con las lamparas colgantes disefiada por ROBLESARQ
y realizada por artistas locales da una sensacion rustica con aspectos modernos
donde el valor del plato, crudo, fresco y artesanal se resalta también en el disefio
del espacio. (Revista Summa, 2017)

Este restaurante esta ubicando en Plaza Tempo en Escazu, San Jose, Costa

Rica.
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Los duefios vienen con una idea completamente renovadora en Costa Rica
debido a que no existe un local el cual tenga solo este menu o estas ideas. A los
clientes se les presenta la idea de hacer su propio bowl, siendo este el plato
principal, le permite al cliente alcanzar sus propios limites debido a dar la opcion
de combinar los ingredientes que el desee.

Esta idea de restaurantes con este menu son los primeros siendo innovadores
y a la vez trending ya que vienen a causar una moda nueva en los menus de lo
costarricenses.

POKE, es una propuesta fresca en el pais, de origen Hawaiano, que se
caracteriza por ser una opcion saludable, con un servicio casual y rapido. Lo
anterior combinado con precio accesibles en un ambiente célido, que fomenta el
bienestar de la experiencia. Bajo estos pilares principales fue que decidimos traer
esta propuesta. Como amantes de una buena experiencia gastronémica fue que
asumimos el reto de poder brindar a nuestro cliente, la misma experiencia que

nos gustaria tener. (Daniel Loria, 2017)

2.1.2 Mision-Vision

Misién: es el propdsito, razén de ser y fin de una organizacién, define lo que
pretende cumplir en un entorno especifico. Es lo que la empresa hace en el
presente y la manera como atiende a diferentes grupos de interés, tales como
accionistas, colaboradores, consumidores, comunidad y gobierno, entre otros. El
enunciado de la mision se convierte en el marco de referencia para orientar las

decisiones de uso y aplicacion de los recursos disponibles y actia como
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amalgama para que la organizacion pueda funcionar en forma coherente.
(Maestres, 2015, p.8)

Esta empresa se inaugur6 hace aproximadamente 10 meses por lo tanto los
duefios estan sumergidos en asuntos administrativos y lidiando con un nuevo
local en Lindora, Santa Ana. Por lo tanto en estos momentos no cuentan con

mision ni vision.
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2.2 CONTEXTO TEORICO

2.2.1 Servicio

Son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o0
satisfacciones que se ofrecen a la venta, que son esencialmente intangibles y que
no dan como resultado la propiedad de algo. Algunos ejemplos son la banca,
servicios hoteleros, viajes de aerolinea, la venta minorista, comunicacion

inalambrica y servicios de reparacion del hogar. (Kotler, 2017, p.196)

El servicio al igual que el producto es un bien que brinda la empresa hacia los
empleados para complacer las necesidades o deseos del cliente o consumidor, la

diferencia es que el servicio es intangible y no es propiedad Unica del cliente.

2.2.1.1 Servicio al cliente

La expectativa de excelencia en el servicio en una institucién, se basa en que
los funcionarios comprendan que deben exceder el panorama que tiene el
usuario mismo con respecto al beneficio que adquirié, para que los clientes sigan
comprando los productos o servicios de la empresa. Una atencién y un servicio
de excelencia es un requisito indispensable para la buena imagen de la
organizacion. (Zamora, 2013, p.20)

El servicio al cliente es la forma de relacionarse directamente con el
consumidor por ello es que en todas las empresas lo consideran importante por
el impacto que causa en los consumidores. Ademas de ser el servicio al cliente

el que genera el 20% de las ventas de la empresa.
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La calidad del servicio se sustenta en el respeto a las personas y en un trato
amable. El cliente es ese “desconocido” al que conocemos y podemos modelar.
(Lopez, 2011, citado por Zamora.S, Analisis del Servicio al Cliente en el
Departamento de Tributacion y Catastro de la Municipalidad de Heredia durante
el segundo semestre del 2012), Y ello comienza con una actitud positiva por parte
de la persona que presta el servicio. Se dice que la vida es como un espejo;

obtienes lo que das.

Por esto las empresas toman tanto en cuenta esta parte del trato con el cliente
porque por lo general, uno de los factores que influyen a la fidelidad del cliente
es el servicio al cliente y la satisfaccion que este le genere al recurrir al servicio

brindado.
2.2.1.2 Servicio en restaurantes

En un estudio se encontr6 que, en el contexto mexicano, son 27 las variables
gue componen la calidad del servicio, a su vez estas variables se agrupan por
similitud de contenido en las siguientes seis dimensiones (Trujillo y Vera, 2007):
instalaciones (qué tan agradable y comodo se percibe el lugar), accesibilidad (qué
tan facil es llegar al restaurante), personal (amabilidad y conocimiento, entre otras,
del personal que atiende), ambiente (qué tan agradable es la atmosfera o
ambiente que se percibe en el lugar), comida (lo bien preparado de los alimentos
y Sus porciones), y consistencia y honestidad (qué tanto el cliente recibe siempre

el mismo servicio). (Vera. J, 2009, p.18)
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2.2.1.3 Atencién al cliente

De todos los aspectos mencionados es indudable que el que mayor atencion y
desarrollo ha tenido, después de la eficiencia, es el de la calidad de los servicios.
Esta tendencia emerge de la conciencia de que un incremento de la cobertura de
los servicios, sin una atencion simultanea a su calidad, no conduce a un avance
real en el ejercicio de los derechos social. (Cunil. N, 2018, p.12)

De nada le sirve a una empresa tener un servicio al cliente con la mayor
cantidad de empleados o la mejor calidad de local si el servicio que brindan es de
mala calidad porque a lo ahora de entrar en contacto con el consumidor se tiene
gue hacerle sentir lo mas cémodo posible.

Que a la hora de recibir el servicio al cliente él se sienta fiel a esta empresa y eso

solo se logra con una gran calidad del servicio al cliente.

2.2.1.4 Cliente

“Un cliente es la persona que compra y consume un producto de una empresa
o institucién en particular, el mercadeo va estar centrado en persuadir, convencer
e informar a los clientes o0 a los posibles clientes que son todas aquellas personas
gue pueden consumir o comprar nuestro producto o servicio.” (Navarro, 2013,
p.22).

Se entiende que el cliente es cualquier persona que quiera o tenga interés por
el producto de cierta empresa. Y la hora de adquirirlo o consultar por él se

convierte en un cliente o posible cliente de la empresa.
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Hay dos tipos de clientes internos y externos estos se diferencian entre si de la
siguiente forma:

Comenzando con el cliente externo el cual es, el que entra a tu tienda o
adquiere sus servicios sin ser parte de ella solo alquila o adquiere los productos
0 servicios de la empresa, por otro lado el cliente interno es el que no
necesariamente adquiere estos servicios o productos pero al final adquiere un

beneficio de estos.

2.2.1.5 Ventajas y Desventajas

Cada proceso o producto tiene sus ventajas y desventajas porque aunque
haga un buen trabajo no significa que pueda mejorar, por esto vamos a
desarrollar las ventajas y desventajas del servicio al cliente.

“El mercado meta responde a un perfil realizado para identificar a las personas
gue serian potenciales clientes a consumir nuestro producto, o a las personas
gue necesitarian de nuestro producto para satisfacer una necesidad en
especifico. Ademéas se toma factores como la edad, perfil psicologia de la
persona, gustos, factores geograficos y etc.”. (Navarro, 2018, p.22)

Ventajas

e Aumenta la fidelidad de sus clientes

e Incrementa su participacion en el mercado

e Mejor rentabilidad

e Mas renombre

e Mejor imagen de marca
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‘Las empresas, en la actualidad, tienen que estar enfocadas en el cliente, por la
gran competencia que se da, ha esto se suma que ha aumentado la exigencia de
las personas en la calidad de los servicios y productos, de tal forma de que ya
no es tan facil establecer un vinculo con el cliente y lograr que alla una
reincidencia en la compra”. (Navarro, 2018, p.22)
Desventajas

e Alta rotacion de personal

e Costos altos en cuanto a capacitacién constante

e Quejas sobre el servicio

2.2.1.6 Satisfaccién del consumidor

Entendemos por satisfaccion del consumidor el hecho de llegar a satisfacer al
cliente provocando varias reacciones las mas importantes serian, fidelidad del
cliente y publicidad de boca en boca.

Porque al lograr la fidelidad del cliente sabemos que él nos va preferir sobre la
competencia ademas de defendernos en comparacion a otro producto. Y la
publicidad de boca en boca, pues al cliente estar satisfecho, él va querer que sus
amigos y familiares cercanos se sientan igual de cdmodos con el producto como
él lo hace asi que va a contarles a ellos su buena experiencia y comodidad con el

producto o servicio brindado.
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2.2.1.7 Factores influyentes

Estos son los factores que influyen en la decisién y satisfaccién del consumidor
por esto son tan importantes.

“La calidad va de acuerdo con la percepcion del cliente ya que para lo que a un
cliente es bueno para otro no, 6sea la calidad va depender de la forma de ver las
cosas de la persona, va ser muy subjetivo va depender de los gustos y

preferencias de cada individuo”. (Navarro, 2013, p.22)

Tiempo

“Los largos tiempos de espera son una de las causas mas comunes de
insatisfaccion de clientes en todo tipo de servicios.” (Zamora, 2013, p.21)

Al vivir en un mundo acelerado, lleno de competencias, hace que los clientes
se vuelvan cada vez mas exigentes tanto en la calidad de los productos o servicios
como en la rapidez con la que desean ser atendidos durante las diferentes etapas
del proceso de prestacion de los servicios.

Con esto tomamos en cuenta el tiempo de espera el cual dura la atencion al
cliente sabemos que este aspecto es crucial puesto que debido a la cantidad que
duro el cliente va esperar o va terminar por irse debido a la larga duracion del

servicio , llevandose una mala resefia de la empresa.

Capacidad de respuesta

La capacidad de dar respuesta a la demanda de los consumidores, mostrando

un deseo de ayudar o servirlos y de comprender y satisfacer sus necesidades,
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implica esforzarse por conocer y resolver sus problemas, tanto del cliente final a
quien van dirigidos los esfuerzos de la organizacién como a todos aquellos que
cooperen en la relacibn organizacion-cliente, como el personal ajeno a la
organizacion. En términos generales, frente a una demanda, debe darse una
respuesta de calidad aceptable, dentro de un margen de tiempo y costo
razonable. (Zamora, 2013, p.23)

A la hora de ir a un local a adquirir un producto o servicio lo que se espera de
la atencion es la mejor capacidad de respuesta posible, ya que a veces uno va
adquirir un producto sin el conocimiento suficiente del producto

Infraestructura

Es muy normal que el usuario reciba un impacto por lo primero que percibe
con respecto al ambiente fisico donde es atendido, y de los equipos y sistemas.
Las principales atracciones que pueden llamar su atencién son colores, rotulacion
externa e interna, equipo de oficina, menaje, servicios sanitarios, sitios donde
espera para ser atendido, orden, limpieza y de manera general la estructura fisica
del edificio y de los equipos. (Zamora, 2013, p.24)

Asi como la primera imagen de una persona al conocerla juega un papel muy
importante lo mismo pasa con una empresa, a la hora de realizar su primera visita
o primer avistamiento con la empresa el cliente va juzgar la fachada o lugar donde

realice el servicio. Por lo cual se requiere que este esté en el mejor estado.
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2.2.1.8 Impacto en el consumidor

Esta es la parte en que realmente se nota como reacciona el consumidor al
servicio al cliente que le brindaron, pues aqui reacciona ya sea negativamente o
positivamente a la experiencia vivida.

“Es fundamental para el prestigio de una empresa que los colaboradores que
tengan a cargo el servicio al cliente, tengan la capacidad para manejar
adecuadamente alguna situacion incobmoda o problema que, eventualmente, se
presente, para resolver positivamente dicho inconveniente”. (Zamora, 2013, p.33)

También es muy importante que a la hora que el cliente reaccione por su mal
servicio brindado o que el sienta que fue asi, no perder el profesionalismo y tratar

de solucionar el conflicto que el cliente presenta.

2.2.2 Mercadeo

El marketing se ocupa de los clientes mas que cualquier otra funcion de
negocios. Aunque pronto exploraremos definiciones mas detalladas de marketing,
tal vez la definicibn mas simple sea la siguiente: marketing es la gestiéon de
relaciones redituables con los clientes. La doble meta del marketing es atraer
nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y conservar a los
actuales mediante la entrega de satisfaccion. (Kotler, 2013, p.5)

El mercadeo es esencial a la hora de vender el producto, debido a que es la
parte que convence al consumidor de porque tiene que adquirir este producto y le

dice que es algo que necesita en el momento o que a la hora de adquirirlo va vivir
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de una mejor forma y sentirse mas satisfecho, aparte de darle informacion del
mismo.
2.2.2.1 Entorno del mercadeo

El entorno de marketing de una empresa consiste en los actores y las fuerzas
ajenas al marketing que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para
construir y mantener relaciones exitosas con los clientes meta. Igual que
YouTube, las empresas constantemente observan y se adaptan al entorno
cambiante o, en muchos casos, encabezan esos cambios. (Kotler, 2013, p.66)

El entorno del mercado abarca tanto el micro como el macro, por lo tanto
comprende desde los clientes hasta el ambiente econdmico y politico, debido a

gue todo esto influye en la venta y publicidad de cada producto.

2.2.2.2 Micro entorno

“El éxito de marketing requiere crear relaciones con otros departamentos de la
empresa, con proveedores, intermediarios de marketing, competidores, publicos
diversos y clientes, (Kotler, 2013, p.67) Quienes se combinan para componer la
red de entrega de valor de la empresa.”

Los proveedores, clientes, intermediarios de marketing, competidores y
publicos. Todo esto abarca el micro entorno de una empresa y es lo que influye
en las decisiones de la empresa, ademas de ser cruciales a la hora de lanzar un
nuevo producto 0 una estrategia.

e Proveedores

“Los proveedores constituyen un eslabén importante en la red general de la

empresa de entrega de valor al cliente; proveen los recursos que la empresa



38

necesita para producir sus bienes y servicios. (Kotler, 2013, p.67) Los problemas
con los proveedores pueden afectar seriamente al marketing.”

e Clientes

“‘Como lo hemos estado enfatizado, los clientes son los actores mas
importantes dentro del micro entorno de la empresa. (Kotler, 2013, p.70) La meta
de la red completa de entrega de valor es atender a los clientes meta y crear
relaciones fuertes con ellos. La empresa podria enfocarse en cualquiera o en
todos los cinco tipos de mercados de clientes.”

e Intermediarios del marketing
‘Los intermediarios de marketing ayudan a la empresa a promover, vender y
distribuir sus productos a los compradores finales. (Kotler, 2013, p.68) Incluyen a
los revendedores, empresas de distribucion fisica, agencias de servicios de
marketing e intermediarios financieros.”

e Competidores

El concepto de marketing establece que, para ser exitosa, la empresa debe
proveer mayor valor y satisfaccion al cliente que sus competidores. Asi, los
mercaddlogos deben hacer mas que solo adaptarse a las necesidades de sus
consumidores meta. También deben ganar ventajas estratégicas mediante el
fuerte posicionamiento de sus ofertas contra las ofertas de sus competidores en
las mentes de los consumidores. (Kotler, 2013, p.69)

e Publicos

“El entorno de marketing de la empresa también incluye varios publicos.

(Kotler, 2013, p.69) Un publico es cualquier grupo que tenga un interés real o
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potencial o un impacto sobre la capacidad de una organizacién para alcanzar sus

objetivos.”
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Imagen obtenida de: (Kotler, 2013, p.67)

2.2.2.3 Macro entorno

“La empresa y todos los demds actores operan dentro de un macro entorno
mas grande de fuerzas que configuran las oportunidades, (Kotler, 2013, p.70)
presentan amenazas para la empresa.”
Este entorno comprende las fuerzas externos mas importantes.

e Entorno demogréfico
La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en términos de su
tamafo, densidad, ubicacion, edad, género, raza, ocupacion y otras estadisticas.
El entorno demografico es de interés principal para los mercaddlogos porque
involucra a personas, y las personas forman los mercados. La poblacion mundial
esta creciendo a una tasa explosiva. (Kotler, 2013, p.70)

e Entorno econémico

Los mercados requieren tanto poder de compra como personas. El entorno

econdmico consiste en factores econémicos que afectan el poder de compra del



40

consumidor y sus patrones de gastos. Los mercaddlogos deben poner mucha
atencion en las principales tendencias y patrones de gastos del consumidor tanto
en su mercado interno como en los mercados mundiales. (Kotler, 2013, p.76)

e Entorno tecnoldgico

El entorno tecnoldgico tal vez sea la fuerza mas significativa que ahora da
forma a nuestro destino. La tecnologia ha liberado maravillas como los
antibidticos, la cirugia robotica, los electrénicos miniaturizados, los teléfonos
inteligentes e Internet. También ha lanzado horrores como los misiles nucleares,
las armas quimicas y los rifl s de asalto. Ha liberado bendiciones tan ambiguas
como el automovil, la television y las tarjetas de crédito. (Kotler, 2013, p.79)

e Entorno politico y social

“Las decisiones de marketing son afectadas seriamente por los desarrollos en
el entorno politico. (Kotler, 2013, p.80) EI entorno politico consiste en las leyes,
agencias gubernamentales y grupos de presion que influyen o limitan a varias
organizaciones e individuos en una determinada sociedad.”

e Entorno cultural

El entorno cultural consiste en las instituciones y otras fuerzas que afectan los
valores basicos de una sociedad, sus percepciones, preferencias y
comportamientos. Las personas crecen en una sociedad determinada que forma
sus creencias y valores basicos. Absorben una vision del mundo que define su
relacion con los demas. Las siguientes caracteristicas culturales pueden afectar

la toma de decisiones de marketing. (Kotler, 2013, p.83)
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e Entorno natural
El entorno natural implica los recursos naturales que los mercadélogos necesitan
como insumos, o que son afectados por las actividades de marketing. Las
preocupaciones ambientales han aumentado de manera constante en las ultimas
tres décadas. En muchas ciudades de todo el mundo, la contaminacion del agua
y del aire ha llegado a niveles peligrosos. (Kotler, 2013, p.77)
Todos estos entornos son los principales influyentes en el macro entorno debido

a que son los mas cambiantes e importantes dentro del mercado.

Imagen obtenida de: (Kotler, 2013, p.70)

2.2.2.4 Sistemas de informacion

Los gerentes de marketing necesitan informes puntuales y precisos sobre las
ventas actuales. Walmart opera una base de datos de ventas e inventario que
recopila diariamente la informacion de cada producto para cada cliente, cada
tienda y cada dia, y lo actualiza cada hora. (Kotler, 2012, p.70)

Es mas que todo llevar el control del inventario y de las ventas, es decir control
de todos los movimientos de la empresa para saber lo que hay disponible y con

guien estamos negociando y lo que se necesita o hace falta en la empresa.
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Las empresas que hacen buen uso de las cookies (los registros de uso de un sitio
Web que se almacenan en los navegadores personales), son usuarios
inteligentes del marketing dirigido. Muchos consumidores estan felices de
cooperar: una encuesta reciente mostré que el 49% de las personas estuvieron
de acuerdo en que las cookies son importantes para ellas cuando utilizan Internet.
No sélo no las eliminan, sino que las aceptan esperando incluso recibir iniciativas
de marketing y ofertas personalizados. (Kotler, 2012, p.70)

Las empresas organizan su informacion en bases de datos de clientes, productos
y vendedores, y luego las combinan. (Kotler, 2012, p.71) La base de datos de
clientes contendrd el nombre del cliente, su direccién, sus transacciones

anteriores, y a veces incluso datos demograficos y pictograficos.

2.2.3 Mezcla de Mercadeo

Como se sabe la mezcla de mercadeo consta de la mezcla de las 4p las cuales
son

e Plaza

Es la P que se encarga de la distribucién y colocacion del producto con el fin
de que se vea de una mejor forma y le llegue en forma més accesible al cliente.

e Producto

Es la P que llega al cliente en forma de satisfacer una necesidad o llegar a
resolver un problema.

e Precio
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Es la P que se le coloca al producto para adquirirlo, lo que se debe de pagar para
comprar o alquilar un producto o servicio.

e Promocion

Es la forma en la que se le hace propaganda a un producto, donde el cliente
se informa sobre el producto y los beneficios que este presenta, el porqué de
adquirir este bien.
Cada uno de estos juega un papel demasiado importante a la hora de generar
ventas en la empresa, debido a que cada uno se tiene que tomar en cuenta para
reaccionar o tomar una decision en el otro por lo tanto es necesario conocerlos
bien y ademas conocer a la empresa en estas 4p.
Dada la amplitud, complejidad y riqueza del marketing como se ejemplifica con el
marketing holistico actualmente esas cuatro Ps ya no son todo lo que hay. Si las
actualizamos para que reflejen el concepto de marketing holistico llegamos a un
grupo mas representativo que abarca las realidades modernas de marketing:

personas, procesos, programas y performance.(Kotler, 2012, p.25)

2.2.3.1 Producto

Definimos un producto como algo que puede ser ofrecido a un mercado para
su atencion, adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad. Los productos incluyen mas que solo los objetos tangibles como
automoviles, computadoras o teléfonos celulares. (Kotler, 2013, p.196)

El producto es un bien que adquiere el consumidor para ya sea eliminar una
necesidad o un deseo que este posea, el cual le viene a solucionar un problema.

Existen varios niveles de producto de eso se hablara a continuacion.
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2.2.3.2 Niveles de Producto

Cada nivel agrega mas valor para el cliente: el mas basico es el valor esencial
para el cliente. Al disefiar los productos, los mercadologos deben definir primero
los beneficios 0 servicios esenciales que resuelven un problema y que los
consumidores buscan. Una mujer que compra un lapiz labial adquiere mas que
solo color para sus labios. (Kotler, 2013, p.198)

Este es el primer nivel y el mas basico, ya que es lo que el producto significa
para el cliente el valor que tiene el producto para y el problema que llega a
solucionar.

“En el segundo nivel, los planificadores de producto deben transformar el
beneficio esencial en un producto real. (Kotler, 2013, p.198) Necesitan desarrollar
caracteristicas para los productos y servicios, ademas de disefio, nivel de calidad,
marca y empaque. Por ejemplo, el iPad es un producto real.”

En este nivel lo mas importante para el cliente es el valor que este producto
tiene o la forma en que este producto se les presenta a los clientes, algo en que
se diferencia de los demas.

“Los planificadores de producto deben crear un producto aumentado alrededor
de los beneficios esenciales y del producto real, ofreciendo beneficios y servicios
adicionales al consumidor. (Kotler, 2013, p.198) Los consumidores consideran los
productos como complejos paquetes de beneficios que satisfacen sus
necesidades.”

Este es el ultimo nivel pero no el menos importante, pues representa el servicio

brindado después de adquirir el producto como el servicio post venta, garantia y
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soporte técnico. Los cuales hacen que este servicio se diferencie a los de las

demas empresas.
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Imagen obtenida de: (Kotler, 20130, p.198)

2.2.3.3 Clasificaciones del producto segun consumidor

Los productos de consumo son los productos y servicios comprados por los
consumidores finales para su consumo personal. Los mercaddlogos suelen
clasificar estos productos y servicios sobre todo con base en cémo los
consumidores realizan su compra. Los productos de consumo incluyen productos
de conveniencia, productos de comparacion, productos de especialidad y
productos no buscados. Estos productos se diferencian en las formas en que los
consumidores los compran y, por tanto, en como se comercializan. (Kotler, 2013,
p.198)

Los productos de conveniencia son los mas faciles de adquirir los de compra
mas frecuente.

Los de comparacion son menos frecuentes y por lo general usted compara

marca, calidad y precio.
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Los de preferencia se ven influidos por la marcay por la preferencia, es una lealtad
con la marca mas que con el producto.

Los no buscados son los de menos frecuencia y buscados no se conoce tanto
del producto.

Los productos industriales son los adquiridos para su posterior procesamiento,
o para su utilizacion en la realizacion de un negocio.(Kotler, 2013, p,199) Asi, la
distincion entre un producto de consumo y un producto industrial se basa en el
propésito para el cual se adquiere el producto.

Se diferencia del de consumo en el uso que le da el cliente, debido a que el
industrial es cuando usted lo compra y le saca un beneficio econémico a dicho
producto ,6sea usted no lo consume lo aprovecha econémicamente.
2.2.3.4 Marca

‘Una marca es un nombre, término, sefial, simbolo o disefio, o una
combinacion de ellos, que identifican al fabricante o vendedor de un producto o
servicio. (Kotler, 2013, p.203) Los consumidores ven las marcas como una parte
importante de un producto y el branding puede afiadir valor a la compra de los
consumidores.”

La marca es lo que diferencia la a un producto de otro y lo que llega a crear

lealtad del cliente, llegando a preferir la marca por encima del precio o el producto.

2.2.4 Benchmarking
Este método consiste en mostrar a los compradores un producto de referencia

(benchmark), y a continuacion la nueva oferta de mercado. Luego se pide a los
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compradores que expresen cuanto estarian dispuestos a pagar por el nuevo
producto, y cuanto mas (0 menos) pagarian si se agregaran o eliminaran
determinadas caracteristicas del producto de referencia.(Kotler, 2012, p199)
Este proceso o método practicamente es ver que opina y que modificara el cliente
del producto el cual le estan ofreciendo, se sabe que muchas veces el cliente no
gueda al 100% satisfecho con el producto y este no puede hacer nada. Con este
método el cliente puede opinar que agregaria o eliminaria para ser del producto
uno mejor.
2.2.4.1 Promocioén

Se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y
persuaden a los clientes meta a comprarlo. Ford gasta mas de 1 500 millones de
ddlares al afio en publicidad en Estados Unidos para informar a los consumidores
sobre la empresa y sus muchos productos. Los vendedores del concesionario
atienden a los compradores potenciales y les persuaden de que un Ford es el
mejor automovil para ellos. (Kotler, 2013, p.55)

Es la parte que da a conocer el producto y lo da a conocer, también formando

parte de la mezcla de marketing, siendo muy importante en ese proceso.

2.2.4.2 Publicidad

La publicidad moderna, sin embargo, esta lejos de estos primeros esfuerzos.
En la actualidad, los anunciantes pagan una factura estimada anual de casi 150
mil millones de ddlares en medios de publicidad; en todo el mundo el gasto en
anuncios supera un estimado de 500 mil millones de dolares. P&G, el anunciante

mas grande del mundo, gasté el afio pasado 4 200 millones en publicidad en
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Estados Unidos y 8 700 millones en todo el mundo. Aunque la publicidad es
utilizada principalmente por empresas, una amplia gama de organizaciones sin
fines de lucro, profesionales y organismos sociales también usan la publicidad
para promover sus causas a diversos publicos meta. (Kotler, 2013, p.365)

La publicidad basicamente lo que llega a hacer es dar a conocer el producto al
publico meta, resaltando sus caracteristicas mas importantes para diferenciarse

sobre sus competidores, llegando a persuadir, informar y recordar al consumidor.

Publicidad informativa

e Comunicar valor para el cliente

e Sugerir nuevos usos para un producto

e Crear unaimagen de marca y empresa

e Informar al mercado sobre un cambio en el precio

e Contar al mercado acerca de un nuevo producto

e Descripcion de servicios y apoyo disponibles

e Explicar cdmo funciona un producto Correccion de impresiones falsas
Publicidad persuasiva

e Generar preferencia de marca Persuadir a los clientes de comprar ahora

e Alentar el cambio hacia una marca Convencer a los clientes para recibir

una llamada de ventas
e Cambiar las percepciones de los clientes acerca del valor del producto

e Convencer a los clientes de contarles a los demas sobre la marca
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Publicidad de recordacion
e Mantener relaciones con el cliente Recordar a los consumidores dénde
comprar el producto
e Recordar a los consumidores que el producto puede ser necesario en el
futuro cercano
e Mantener la marca en la mente de un cliente durante las estaciones que no

se utiliza

2.2.4.3 Desarrollo de estrategia de publicidad

La estrategia de publicidad consta de dos elementos principales: crear
mensajes publicitarios y seleccionar medios de publicidad. En el pasado, las
empresas a menudo veian la planificacion de medios como algo secundario al
proceso de la creacion de mensajes. Después de que el departamento creativo
habia creado buena publicidad, el departamento de medios seleccionaba y
adquiria los mejores medios para llevar esos anuncios a los publicos meta
deseados. A menudo esto causo friccidn entre creativos y planificadores de
medios. (Kotler, 2013, p.369)

Como lo menciona Kotler la estrategia de publicidad en lo que consiste es en
elegir un mensaje y después de eso en elegir los mejores medios para compartir
este mensaje teniendo en cuenta donde va a llegarle mas directo y rapido a
nuestro mercado meta.

Estrategia de mensaje
El primer paso en la creacién de mensajes publicitarios eficaces es planear una

estrategia de mensaje; el mensaje general que se comunicara a los consumidores.
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El proposito de la publicidad es que los consumidores piensen en o reaccionen
con el producto o empresa de cierta manera. La gente reaccionara solo si cree
gue se beneficiara con ello. (Kotler, 2013, p.372)
Ejecucion del mensaje

“Ahora, el anunciante debe convertir la gran idea en una ejecucion real de
anuncio que capte la atencién y el interés de los mercados meta. (Kotler, 2013,
p.372) El equipo creativo debe encontrar el mejor enfoque, estilo, y tono; las
mejores palabras y el mas adecuado formato para ejecutar el mensaje.”
Estructura del mensaje

Finalmente esta la estructura que es lo que va llegar al mercado meta y lo que
lo va hacer ser parte de nuestros clientes o tener mas lealtad hacia la marca, este

tiene que ser directo y preciso, ademas de que sea claro para el consumidor.

2.2.4.4 Mensajes generados por los consumidores

Tomando ventaja de las tecnologias interactivas de hoy, muchas empresas
ahora estan escuchando a los consumidores para obtener ideas de mensajes o
anuncios reales. Buscan sitios de video existentes, establecen sus propios sitios
y patrocinan concursos de creacion de anuncios y otras promociones. A veces los
resultados son excepcionales; a veces, olvidables. Si se hace bien, sin embargo,
el contenido generado por el usuario puede incorporar su voz a los mensajes de
la marca y generar una mayor participacion del consumidor con ésta. (Kotler,

2013, p.373)
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Esta es otra de las nuevas formas que estan involucrando de una forma mas
directa y participativa al cliente, en el proceso del producto y de la publicidad, para
gue los clientes se sientan mas identificados con estos.

2.2.4.5 Medios publicitarios

“Los pasos principales en la seleccion de medios de publicidad son determinar
el alcance, la frecuencia y el impacto; (Kotler, 2013, p.376) Elegir entre los
principales tipos de medios; seleccionar los vehiculos de medios especificos y
decidir sobre la programacion de los medios.”

Decision de frecuencia alcance e impacto

“El alcance es una medida del porcentaje de personas en el mercado meta que
estan expuestas a la campafia publicitaria durante un periodo determinado.
(Kotler, 2013, p.376) Por ejemplo, el anunciante podria intentar alcanzar el 70%
del mercado meta durante los tres primeros meses de la campafa.”

‘La frecuencia es una medida de cuantas veces la persona promedio en el
mercado meta esta expuesta al mensaje. (Kotler, 2013, p.376) Por ejemplo, el
anunciante podria desear una frecuencia promedio de exposicion de tres.”

“El anunciante también debe determinar el impacto mediatico deseado, el valor
cualitativo de la exposicion del mensaje a través de un medio dado. (Kotler, 2013,
p.376) Para los productos que necesitan ser demostrados, los mensajes en la
television pueden tener mas impacto que los mensajes en la radio porque la
television utiliza elementos visuales y auditivos.”

Estas tres medidas son las que van a hacer de la publicidad una buena

publicidad influyente para los clientes, aplicando de la forma correcta. Eligiendo el
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alcance adecuado para cubrir la mayor parte, la frecuencia exacta para tener
menos riesgo y determinar el impacto correcto para causar la impresién que se

desea.

2.2.4.6 Principales tipos de medios

Los principales tipos de medios son television, periodicos, Internet, correo
directo, revistas, radio y exterior. Los anunciantes también pueden elegir entre una
amplia gama de nuevos medios digitales, tales como teléfonos moviles y otros
dispositivos digitales, que llegan directamente a los consumidores. Cada medio
tiene sus ventajas y sus limitaciones. (Kotler, 2013, p.377)

Como lo menciona Kotler tenemos varios medios cada uno con ventajas y
desventajas aclarando que también estan las redes sociales y la internet en
general, la cual hoy en dia se presenta de una manera mas directa, rapida y
econdmica. Llegando a eliminar o a reducir las ventas de publicidad o eleccion de

medios en la radio y los periédicos.

2.2.4.7 Seleccién de medios de comunicacion especificos medios.

Los planificadores de medios deben calcular el costo por cada 1 000 personas
alcanzadas por un vehiculo. Por ejemplo, si un anuncio de pagina completa a
cuatro tintas en la edicion nacional estadounidense de Newsweek cuesta 168 300
dolares y los lectores de Newsweek son 1.5 millones de personas, el costo de
llegar a cada grupo de 1 000 personas es de alrededor de 112 délares. (Kotler,
2013, p.378)

Lo mejor para la publicidad es elegir de forma correcta los medios especificos

dispuestos a ser los mas eficientes y eficaces a la hora de transmitir el mensaje
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debido a la importancia que este genera en el impacto del producto en la mente
del consumidor.

Los planificadores de medios de comunicacién también deben considerar los
costos de produccion de los anuncios para los diferentes medios. Mientras que la
produccién de anuncios en los periédicos puede costar muy poco, los anuncios
de television llamativos pueden ser muy costosos. Muchos anuncios online
cuestan poco en términos de produccién, pero los costos pueden subir al producir

videos realizados para la Web y series publicitarias. (Kotler, 2013, p.379)

2.2.4.8 Decision sobre el momento de presentacion de medios

Un anunciante también debe decidir cdmo programar la publicidad en el
transcurso de un afio. Supongamos que las ventas de un producto llegan a su
nivel maximo en diciembre y caen en marzo (ropa y articulos deportivos para el
invierno, por ejemplo). La empresa puede variar su publicidad para seguir el
patrén estacional, oponerse al mismo o proceder igual durante todo el afio. (Kotler,
2013, p.379)

El anunciante debe elegir el momento correcto para transmitir el mensaje
debido a que si no puede correr el riesgo de no tener toda la atencion adquirida y

por lo tanto gastar el presupuesto de una manera errénea.

2.2.5 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas, consisten en las actividades destinadas a construir
buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa. Las relaciones
publicas sirven para promover productos, personas, lugares, ideas, actividades,

organizaciones e incluso naciones. Las empresas utilizan PR para construir
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buenas relaciones con los consumidores, los inversores, los medios de

comunicacion y sus comunidades. (Kotler, 2013, p. 382)

Esto tiene la habilidad de conectar y hacer relaciones con el mismo fin de

promover y dar a conocer a la empresa y al producto. Y de esta forma estar muy

conectados con todo el micro entorno.

2.2.5.1 Funcion de las relaciones publicas

Relaciones de prensa o agencia de prensa: Crear y colocar informacién de
interés periodistico en los medios noticiosos para atraer la atencién a una
persona, producto o servicio.

Publicity de producto: Generar publicidad no pagada de productos
especificos.

Asuntos publicos: Construccion y mantenimiento de relaciones con la
comunidad local o nacional.

Cabildeo: Crear y mantener relaciones con los legisladores y funcionarios
del gobierno para influir en la legislacién y la regulacion.

Relaciones con los inversores: Mantener relaciones con los accionistas y
otros en la comunidad financiera.

Desarrollo: Trabajo con donantes o miembros de organizaciones sin fines

de lucro para obtener apoyo financiero o voluntario.

2.2.5.2 Situaciones de aplicacion de relaciones publicas

Las relaciones publicas pueden tener un fuerte impacto en la conciencia

publica a un costo mucho menor del que puede tener la publicidad. Cuando se
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utilizan las relaciones publicas, la empresa no paga por el espacio o el tiempo en
los medios de comunicacion. Mas bien paga por que un equipo desarrolle y
difunda la informacién y gestione los eventos. Sila empresa desarrolla una historia
0 un evento interesante, puede ser detectado por varios medios de comunicacién
y tener el mismo efecto que la publicidad que costaria millones de dolares.
Ademas, tendria mas credibilidad que la publicidad. (Kotler, 2013, p.383)

Es otra forma de generar publicidad y reconocimiento al producto como se
acaba de explicar si se realiza una buena relacion publica, va llamar la atencion
de todos los medios y va terminar teniendo el mismo efecto que la publicidad.

Cabe mencionar que no tiene el mismo efecto en los clientes sin embargo ese
es el objetivo, ademas de que las relaciones publicas tienen mas contacto directo

con los clientes.

2.2.5.3 Herramientas de relaciones publicas

Las relaciones publicas utilizan varias herramientas. Una de las principales
herramientas son las noticias. Los profesionales de RP encuentran o crean
noticias favorables acerca de la empresa y sus productos o personas. A veces las
noticias se producen naturalmente; otras veces la persona de RP puede sugerir
eventos o actividades que puedan generar noticias. Otra herramienta comun de
RP son los eventos especiales, que van desde conferencias de prensa y
discursos, tours de prensa, grandes inauguraciones y espectaculos con fuegos

artificiales a espectaculos de luz laser, lanzamientos de globos aerostaticos,
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presentaciones multimedia o programas educativos, disefiados para alcanzar e
interesar a los publicos meta. (Kotler, 2013, p.384)

Como se puede notar hay varias herramientas de RP las cuales todas tienen
la misma funcién, la cual como lo dice la palabra es la relacién con el publico.
En general consiste en realizar una actividad la cual genere la atencion masiva

del publico, utilizando estas herramientas de forma correcta.

2.2.6 Segmentaciéon de mercados

Los compradores de cualquier mercado difieren en sus deseos, recursos,
ubicaciones, actitudes y practicas de compra. A través de la segmentacion del
mercado, las empresas dividen los mercados grandes y heterogéneos en
segmentos a los que pueden llegar de manera mas eficiente y eficaz con
productos y servicios que coinciden con sus necesidades Unicas. (Kotler, 2013,
p.165)

Basicamente consiste en dividir el mercado por varias caracteristicas
especificas para llegar al mercado meta de una manera mas directa eficaz. De
acuerdo a sus caracteristicas se dividen en diferentes tipos de segmentacion.

e Geogréfica

e Demografica

e Psicografica

e Conductual
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2.2.6.1 Mercado meta
La seleccién inteligente del mercado meta ayuda a las empresas a ser mas
eficientes y eficaces al enfocarse en los segmentos que puedan satisfacer mejor
y de manera mas rentable. La seleccién de un mercado meta también beneficia a
los consumidores, pues las empresas atienden a grupos especificos de
consumidores con ofertas cuidadosamente adaptadas a sus necesidades. (Kotler,
2013, p.181)

El mercado meta es el mercado que cumple con todas las caracteristicas de
los clientes a los cuales va dirigido el producto, sin elegir esto no se tiene claro un

publico ideal para el producto.

2.2.6.2 Mercadeo masivo

“El enfoque de direccion al mercado masivo es adoptado solamente por las
empresas mas grandes. (Kotler, 2012, p.236) Muchas empresas se dirigen a
multiples segmentos definidos en varias formas, por ejemplo, los diversos grupos
demograficos que buscan el mismo beneficio del producto.”

Se le llama mercado masivo cuando es una enorme cantidad de mercado meta
y no se necesita reducir porque el producto va dirigido para todo publico o para

muchos que tienen muchas caracteristicas en comun.

2.2.6.3 Mercadeo diversificado
Cuando los diferentes grupos de consumidores tienen distintas necesidades y
deseos, los especialistas en marketing pueden definir maltiples segmentos.

Muchas veces la empresa podra disefiar, fijar precio, comunicar y entregar mejor
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su producto o servicio, asi como ajustar el plan de marketing y sus actividades
para reflejar mejor el marketing de sus competidores. En el marketing
diferenciado, la empresa vende diferentes productos a todos los diferentes
segmentos del mercado. (Kotler, 2012, p.233)

Este mercado se da al contrario del otro cuando el publico tiene muchas

caracteristicas diferentes y se necesita diversificar.

2.2.6.4 Mercadeo concentrado

Mediante el marketing concentrado, la empresa obtiene un conocimiento
profundo de las necesidades del segmento, y logra una fuerte presencia de
mercado. También disfruta economias de operacion al especializar su produccion,
distribucion y promocion. Si captura el liderazgo en el segmento, la empresa
puede obtener una alta rentabilidad sobre la inversion. (Kotler, 2012, p. 234)

Este se da cuando se conoce a fondo el segmento y con esta informacién se
hace casi un Unico mercado meta, debido a que sabemos las caracteristicas

ideales que poseen nuestros clientes y como persuadirlos.

2.2.6.5 Micromarketing

El micromarketing es la practica de personalizar productos y programas de
marketing a los gustos de individuos y ubicaciones especificos. (Kotler, 2013,
p.177) En lugar de ver a un cliente en cada individuo, los mercadélogos micro ven
al individuo en cada cliente. EI micromarketing incluye el marketing local y el

marketing individual.
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Es observar al cliente de una forma diferente a la que estamos acostumbrados ver

mas alla para identificarse en cierta forma con el cliente.

2.2.7 Comportamiento de compra del consumidor

El comportamiento de compra del consumidor se refiere a la conducta de
compra de los consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y
servicios para su consumo propio. (Kotler, 2013, p.128) Todos estos
consumidores finales se combinan para hacer el mercado de consumo.

Esto es muy importante debido a que tenemos al cliente vigilado de una forma
muy clara para saber el siguiente paso que €l esta por dar al adquirir un nuevo

producto.

2.2.7.1 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Muchos niveles de factores afectan nuestro comportamiento de compra:
(Kotler, 2013, p.129) Desde las amplias influencias culturales y sociales hasta las
motivaciones, creencias y actitudes que yacen de manera profunda dentro de
Nosotros.

e Factores culturales

=  Cultura

La cultura es la causa mas basica de los deseos y el comportamiento de una

persona.

=  Subcultura
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Cada cultura contiene pequeias subculturas o grupos de personas con sistemas
de valores compartidos basados en experiencias de vida y situaciones comunes.
» Clase social
Son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de la sociedad, cuyos
miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares.
e Factores sociales
»= Grupos y redes sociales
Los grupos que tienen una influencia directa y a los que pertenece una persona
son llamados grupos de membresia.
=  Familia
Los miembros de la familia pueden influir bastante en el comportamiento del
comprador.
* Rolesy status
Una persona pertenece a muchos grupos: familia, clubes, organizaciones,
comunidades online.
e Personales
= Edady etapa del ciclo de la vida
La gente cambia los bienes y servicios que compra durante las etapas de su
vida.
=  QOcupacion
La ocupacion de una persona afecta los bienes y servicios que compra.

= Sjtuacidon econdmica
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Los mercaddlogos observan las tendencias en los ingresos personales, el ahorro
y las tasas de interés.
e Psicoldgica
»= Motivacion

Una persona tiene muchas necesidades en cualquier momento dado.

= Aprendizaje
El aprendizaje describe los cambios en el comportamiento de un individuo
derivados de la experiencia.

= Creencias

Es un pensamiento descriptivo que un individuo tiene acerca de algo.

2.2.7.2 Piramide segun Mazlow

Una persona intenta satisfacer primero la necesidad mas importante; cuando
esta satisfecha, dejard de ser un motivador, y luego la persona tratard de
satisfacer la siguiente necesidad mas importante. Por ejemplo, las personas que
mueren de hambre (necesidad fisioldgica) no tendran interés en la Gltimas noticias
en el mundo del arte (necesidades de autorrealizacion) ni se interesaran en como
los ven o estiman los demas (necesidades sociales o de estima), ni siquiera
pensaran en si estan respirando aire limpio (necesidades de seguridad). Pero a
medida que cada necesidad importante sea satisfecha, la siguiente necesidad en

importancia entrara en juego. (Kotler, 2013, p. 140)
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Cada persona siempre tiene un orden establecido de las necesidades las cuales
el prefiere o necesita mas por esto, se cred la piramide de Mazlow la cual estable

un orden especifico de estas necesidades para conocer mas al consumidor.

Autodesarrollo
y realizacién

Autoestima, reconocimiento,
sl < Imagen obtenida de: (Kotler, 2013. p.140)

Sentido de pertenencia, amor

Seguridad, proteccion

Hambre, sed

2.2.8 Competencia Directa

La competencia directa es la que esta en constante competencia con la
empresa y las que por lo general producen sus mismos productos ademas de
estar localizados en la misma zona de comercio.

Por ejemplo, en el caso de Mc Donalds se sabe que Burger King es su principal
competencia, pero también se considera competencia directa un restaurante de

comida rapida que este en la zona de comercio de ellos.

2.2.9 Competencia Indirecta

Es la competencia que no es tan directa pero sin embargo sigue siendo
competencia o que también es una empresa la cual saca productos sustitutos de
dicha empresa.
Por ejemplo, la competencia indirecta de una panaderia seria una tortilleria,
debido a que cumplen la misma funcién de acompafiamiento de comida pero no

se usa para lo mismo ni es lo mismo.
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Es algo que puede llegar a sustituir el producto pero no igualarlo fisicamente.

2.2.10 Cinco fuerzas de Michael Porter

“‘Michael Porter ha identificado cinco fuerzas que determinan el atractivo
intrinseco a largo plazo de un mercado o segmento de mercado: (Kotler, 2012,
p.232) Competidores en el sector, entrantes potenciales, sustitutos, compradores
y proveedores.”

= Amenaza de rivalidad intensa en el segmento.

Amenaza de nuevos entrantes.

Amenaza de productos sustitutos.

Amenaza del creciente poder de negociacion de los compradores.

Amenaza del creciente poder de negociacién de los proveedores.

Estas son las 5 fuerzas que pueden ser capaces de afectar su negocio en
distintas formas y las que siempre van a estar relacionadas con la competencia.
Demanda

e Los deseos humanos respaldados por el poder de compra.

Oferta

e “Una combinacién de productos, servicios, (Kotler, 2013, p.6) informacién
0 experiencias ofrecidos a un mercado para satisfacer una necesidad o un
deseo.”
2.2.11 Internet en Redes Sociales
Como se sefald antes, el marketing online es la forma de mas rapido

crecimiento del marketing directo. El uso generalizado de Internet esta teniendo
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un impacto dramético en los compradores y los mercaddlogos que los atienden.
En esta seccidn examinamos coOmo la estrategia y la practica del marketing estan
cambiando para aprovechar las tecnologias de Internet de hoy. (Kotler, 2013,
p.432)

Hoy en dia el internet es muy importante en el mercadeo, la publicidad y las
relaciones publicas. De tal forma que es casi indispensable usarla, es un avance
gue ha venido junto con la tecnologia y el que no se actualiza pierde.

Por esto y muchas razones mas las redes sociales se han sumado a ser ya parte
indispensable del marketing en especial Facebook, WhatsApp, Instagram,
YouTube y Google.

Sin embargo Google tiene su propia plataforma de publicidad llamada Google
Ads eso es aparte, asi se esta dejando claro con estas grandes plataformas que
si hoy en dia no se hace publicidad del producto o la empresa en redes sociales

o internet es como si no se estuviera haciendo.
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respecto al servicio
al cliente brindado
por el restaurante

POKE

llegar a satisfacer al
cliente provocando
varias reacciones las

mMas importantes serian,

fidelidad del cliente y

Objetivos Variables Conceptualizacion Operacio | Instrumentos
especificos nalizacié
n

Identificar los | Servicio al | Se conoce a servicio al | Encuesta | Encuesta a los
factores que | cliente cliente como la forma de clientes
influyen  en el relacionarse preguntas: 10, 12
servicio al cliente en directamente con el , 15
el restaurante consumidor por ello es
POKE que en todas las

empresas siempre se

considera importante

por el impacto que causa

en los consumidores.
Determinar la | Satisfaccién | Entendemos por | Encuesta | Encuesta a los
satisfaccion de los | de satisfaccion del clientes
consumidores consumidor | consumidor el hecho de preguntas: 6, 9 ,

11
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publicidad de boca en

boca.
Analizar las | Servicio al | Se conoce a servicio al | Encuesta | Encuesta a los
variables mas | cliente cliente como la forma de clientes
representativas del relacionarse preguntas: 5,6,15
servicio al cliente directamente con el
brindado por el consumidor por ello es
restaurante POKE que en todas las

empresas siempre se

considera  importante

por el impacto que causa

en los consumidores.
Proponer un plan | Plan de | Se le conoce como el | Encuesta | Encuesta a los
de acciéon para el | accion conjunto de acciones clientes

servicio al cliente
del restaurante
POKE

que se va llevar a cabo
en una empresa con el
fin de realizar ciertos

cambios o mejoras por el

bien de la empresa.

preguntas: 17, 19
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3.1 TIPO DE INVESTIGACION

3.1.1 Finalidad
Aplicada
“La investigacion aplicada, por su parte busca sobretodo resolver problemas
cotidianos y evidentes que ocurren en un pais, empresa, institucion, comunidad,
ambito de estudio o grupo de personas, mediante acciones y medidas concretas
y tomando como base los datos y la informacién producidas por la investigacion.”
(Gonzaélez, 2018, p.25)

Debido al tema de investigacién se considera que lo mas adecuado es la
finalidad aplicada debido a que el servicio al cliente es algo que se presenta a

diario en la vida cotidiana y en las empresas.

Tebrica

“Es decir, es la investigacion que parte de un conocimiento existente, pero
considera que el mismo esta incompleto, no estad demostrado o tiene prejuicios.
(Gonzélez, 2018, p.25) En cuyo caso, el fin es producir mas y mejor conocimiento

a efecto de poder contribuir a depurar, ampliar y fundamentar el existente.”

3.1.2 Dimension temporal
Transversal

“Para la investigacion transversal, lo mas importante es poder analizar y

comprender el tema de estudio en profundidad; es decir, en detalle, mas que el
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analizar el comportamiento del tema a lo largo del tiempo.” (Gonzalez, 2018,
p.25).

Debido al tiempo dado lo més adecuado es la dimensién transversal, pues se
va estudiar en una forma mas detallada y puntual, logrando de forma especifica

nuestros objetivos.

Longitudinal

‘La longitudinal, en cambio, analiza el desarrollo del tema investigado.
(Gonzéalez, 2018, p.25) Tanto en diversos momentos como a lo largo del tiempo;
todo con el fin de poder identificar y comparar los diversos comportamientos del

tema conforme pasa el tiempo.”

3.1.3 Marco
Macro

Lo macro, en cambio, refiere al estudio que se realiza en una parte o fragmento
de lo mega, por ejemplo, un estudio de mercado en una provincia, una evaluacién
del desempefio laboral en un departamento de una empresa o una evaluacion de
la didactica que utilizan los docentes de toda una escuela, o, un analisis juridico
en un campo especifico del derecho laboral, por ejemplo, acerca del salario
minimo. (Gonzales, 2018, p.26)

Dado que la muestra son los clientes de la empresa para analizar el impacto
en la satisfaccion de los consumidores, se est4 analizando un sector del marco
micro por lo que no es un sector tan grande para ser macro ni tampoco se esta

abarcando todo el territorio nacional.
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Mega

Cuando, entonces, se pretende estudiar un gran espacio o tematica, se dice que
la investigacién tiene un marco mega; a saber, una investigacion es mega cuando
se realiza un estudio nacional acerca de condiciones socioeconémicos y, para
esto se aplica una censo en todo el pais, o cuando se plantea realizar un analisis
administrativo, que incluya a recursos humanos, finanzas y mercadeo, entre otras
areas, de toda la empresa o, cuando se plantea analizar una temética amplia y

compleja en el campo del derecho laboral. (Gonzalez, 2018, p.26)

Micro

“El marco o espacio micro de la investigacion refiere a una parte. (Gonzalez,
2018, p.26) Un elemento, un subtema o un micro-espacio, acerca del cual el

investigador hara su investigacion.”

3.1.4 Naturaleza
Cualitativo

El enfoque cualitativo busca principalmente la “dispersion o expansiéon” de los
datos e informacion, mientras que el enfoque cuantitativo pretende “acotar”
intencionalmente la informacion (medir con precision las variables del estudio,
tener “foco”). Mientras que un estudio cuantitativo se basa en investigaciones
previas, el estudio cualitativo se fundamenta primordialmente en si mismo. El
cuantitativo se utiliza para consolidar las creencias (formuladas de manera légica
en una teoria 0 un esquema tedrico) y establecer con exactitud patrones de

comportamiento de una poblacion; y el cualitativo, para que el investigador se
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forme creencias propias sobre el fenémeno estudiado, como lo seria un grupo de

personas unicas 0 un proceso particular. (Sampieri, 2014, p.10)

Es preciso analizar el impacto del servicio al cliente en la satisfaccion de los
consumidores, por lo tanto es algo que se va evaluar en datos y no en numeros
queriendo llegar a concluir de la forma mas adecuada y precisa que es lo que

influye o afecta la satisfaccion del consumidor.

Cuantitativo

El cuantitativo se utiliza para consolidar las creencias (formuladas de manera
I6gica en una teoria 0 un esquema tedrico) y establecer con exactitud patrones de
comportamiento de una poblacion; y el cualitativo, para que el investigador se
forme creencias propias sobre el fendmeno estudiado, como lo seria un grupo de
personas unicas 0 un proceso particular. (Sampieri, 2014, p.10)
Mixto

El enfoque mixto es el que combina el enfoque cualitativo y cuantitativo,

utilizando en el estudio y el analisis numeros y datos.

3.1.5 Carécter

Descriptivo

La investigacion descriptiva es uno de los tipos o procedimientos investigativos
mas populares y utilizados por los principiantes en la actividad investigativa. Los

trabajos de grado, en los pregrados y en muchas de las maestrias, son estudios
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de caracter eminentemente descriptivo. En tales estudios se muestran, narran,
resefian o identifican hechos, situaciones, rasgos, caracteristicas de un objeto de
estudio, o se disefian productos, modelos, prototipos, guias, etcétera, pero no se
dan explicaciones o razones de las situaciones, los hechos, los fenomenos,
etcétera. (Bernal, 2010, p.113)

Lo mas importante de la investigacion es llegar a lograr los objetivos
planteados al inicio de la investigacion, por lo que se requiere describir el
fendmeno y los factores que modifican a este de una manera muy completa y

detallada por lo cual, lo mas conveniente es el caracter descriptivo.

Histérica

La investigacion historica tiene como principales fuentes y técnicas de
obtencion dela informacidn, la revision documental, los vestigios y objetos reales,
asi como en algunos casos personas gue tuvieron relacion directa con los hechos
estudiados o quienes, aunque no tuvieron relacién directa con esos hechos,
cuentan con informacion valida y confiable sobre los mismos. (Bernal, 2010,

p.110)

Documental

“La investigacion documental consiste en un analisis de la informacion escrita
sobre un determinado tema. (Bernal, 2010, p.111) Con el propdsito de establecer
relaciones, diferencias, etapas, posturas o estado actual del conocimiento

respecto al tema objeto de estudio.”
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Correlacional

“En otras palabras. (Bernal, 2010, p.114) La correlaciébn examina asociaciones
pero no relaciones causales, donde un cambio en un factor influye directamente

en un cambio en otro.”

Explicativa

“Asi como se afirma que la investigacion descriptiva es el nivel basico de la
investigacion cientifica. (Bernal, 2010, p.115) La investigacion explicativa o causal
es para muchos expertos el ideal y nivel culmen de la investigacion no

experimental, el modelo de investigacion “no experimental” por antonomasia.”

Estudio de caso

“El estudio de caso es una modalidad investigativa que se utiliza ampliamente.
(Bernal, 2010, p115) Con excelentes resultados desde inicios del siglo XXI, en las
ciencias sociales, en especial en la psicologia, la educacién, la salud, la
sociologia, la antropologia y, de manera mas reciente, en los campos de la
economia y la administracion.”

Experimental

“La investigacion experimental se caracteriza porque en ella el investigador
actua conscientemente sobre el objeto de estudio. (Bernal, 2010, p.117) En tanto
gue los objetivos de estos estudios son precisamente conocer los efectos de los
actos producidos por el propio investigador como mecanismo o técnica para

probar sus hipotesis.”
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3.2 SUJETOS Y FUENTES DE INVESTIGACION

3.2.1 Sujetos de informacién

Clientes del Restaurante Poke en San José en el segundo cuatrimestre del 2018.
Usuarios que se vean expuestos al servicio al cliente de este restaurante,
hombres y mujeres de cualquier edad el Unico requisito seria ser consumidor o

cliente.

3.2.2 Fuentes primera mano.
Las referencias o fuentes primarias proporcionan datos de primera mano,
(Sampieri, 2014, p.61) Pues se trata de documentos que incluyen los resultados

de los estudios correspondientes.

3.2.3 Fuentes segunda mano

“‘En este apartado, se pueden incluir documentos tomados de sitios Web
siempre y cuando cuenten con su autor, titulo y afio de publicacion.” (Gonzalez,
2018, p.35)

e Metodologia de la Investigacién. Roberto Hernandez Sampieri. 2014

e Metodologia de la Investigacién. Cesar. A. Bernal. 2010

e Guia metodolégica para la elaboracion de proyectos de investigacion de

postgrado. 2015
e Luis Gonzalez Vallejo. Manual: Normas A.P.A. 2018
e Luis Gonzéalez Vallejo. Guia trabajos finales de graduacion tesinas y tesis

en ciencias sociales. 2018
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Autor Universidad Pais Afo

Sugey Zamora Ugalde Universidad Hispanoamericana Costa 2013
Rica

Francisco Navarro | Universidad Hispanoamericana Costa 2013

Marten Rica

Maria Saavedra Garcia Universidad Nacional Autonoma de México | México 2012

Marjory Juarez Tapia Universidad Catdlica de Santa Maria Peru 2017

Daedra Chaparro Salinas | Instituto de Educacion Superior Tecnologico | Peru 2016

3.2.4 Fuentes tercera mano

Articulos cientificos de revistas reconocidas e indexadas, articulos de

expertos.

Se establece el nombre del articulo, nombre de la revista y el nimero como el

ano.

Libros y documentos relacionados con los temas que se desarrollan. (Gonzélez,

2018, p.35)

e Cunill-Grau. N. Los derechos humanos en los eslabones mas débiles: los

servicios publicos. Una aproximacion a su medicién. 2018

e Guadarrama Tavira. E., & Rosales Estrada. E. M. Marketing relacional:

valor, satisfaccion, lealtad y retencién del cliente. 2015

e Maestres. R. Misidn, vision y valores: ¢ Sirve para algo su definicion?

2015
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3.3 SELECCION DEL MUESTREO

3.3.1 La poblacién

No siempre, pero en la mayoria de las situaciones si realizamos el estudio en una
muestra. Solo cuando queremos efectuar un censo debemos incluir todos los
casos (personas, animales, plantas, objetos) del universo o la poblacion. Por
ejemplo, los estudios motivacionales en empresas suelen abarcar a todos sus
empleados para evitar que los excluidos piensen que su opinién no se toma en
cuenta. Las muestras se utilizan por economia de tiempo y recursos. (Sampieri,

2014, p.172)

Todos los consumidores del restaurante POKE ubicado en Escazu, en el

segundo cuatrimestre del 2018.

3.3.2 La muestra

“La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion. Digamos que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus
caracteristicas al que llamamos poblacién.” (Sampieri, 2014, p.174)

100 clientes o consumidores del Restaurante Poke en San José en el segundo
cuatrimestre del 2018.

Se extrae de la férmula que al saber que no hay una poblacidén exacta debido
a que los clientes entran y salen y no hay un niamero exacto 150 es la muestra
con menos riesgo, sin embargo los limites lo redujeron a 100.

Z=1,76 nivel de confianza 92%
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p=50%
q= 50%

e=8,78%
n=100.46

No probabilistica

Las muestras no probabilisticas, también llamadas muestras dirigidas, suponen
un procedimiento de seleccion orientado por las caracteristicas de la
investigacion, mas que por un criterio estadistico de generalizacién. (Sampieri,
2014, p.189)

Probabilistica

Las muestras probabilisticas son esenciales en los disefios de investigacion
transeccionales, tanto descriptivos como correlacionales-causales (las encuestas
de opinidn o sondeos, por ejemplo), donde se pretende hacer estimaciones de
variables en la poblacion. Estas variables se miden y se analizan con pruebas
estadisticas en una muestra, de la que se presupone que ésta es probabilistica y
gue todos los elementos de la poblacion tienen una misma probabilidad de ser
elegidos. (Sampieri, 2014, p177)

La muestra es probabilistica aleatoria, porque la poblacién es delimitada en forma
de muestra para disminuir el riesgo de fallo de investigacion y asi seleccionar solo

los 100 clientes del restaurante y estar mas seguros de los resultados.
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3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR LA
INFORMACION

3.4.1 Encuesta

“Es una de las técnicas de recoleccion de informacion mas usadas, a pesar de
gque cada vez pierde mayor credibilidad por el sesgo de las personas
encuestadas.

La encuesta se fundamenta en un cuestionario o conjunto de preguntas que se
preparan con el propdésito de obtener informacion de las personas.” (Bernal, 2010,

p.194)

3.4.2 Entrevista Técnica

Orientada a establecer contacto directo con las personas que se consideren
fuente de informacion. A diferencia de la encuesta, que se cifie a un cuestionario,
la entrevista, si bien puede soportarse en un cuestionario muy flexible, tiene como
propésito obtener informaciébn mas espontanea y abierta. Durante la misma,
puede profundizarse la informacion de interés para el estudio. (Bernal, 2010,

p.194)

3.4.3 Observacion directa

Cada dia cobra mayor credibilidad y su uso tiende a generalizarse, debido a
gue permite obtener informacion directa y confiable, siempre y cuando se haga
mediante un procedimiento sistematizado y muy controlado, para lo cual hoy

estan utilizandose medios audiovisuales muy completos, especialmente en
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estudios del comportamiento de las personas en sus sitios de trabajo. (Bernal,
2010, p.194)

3.4.4 Andlisis de documentos

Técnica basada en fichas bibliograficas que tienen como propdsito analizar
material impreso. Se usa en la elaboracion del marco teorico del estudio. Para
una investigacion de calidad, se sugiere utilizar simultineamente dos o mas
técnicas de recoleccion de informacién, con el propoésito de contrastar y
complementar los datos. (Bernal, 2010, p.194)

3.4.5 Internet

“No existe duda sobre las posibilidades que hoy ofrece Internet como una
técnica de obtener informacion; es mas, se ha convertido en uno de los
principales medios para recabar informacién.” (Bernal, 2010, p.194)

“Un instrumento es adecuado; es decir, pertinente, cuando recoge los datos
que reflejan bien la realidad estudiada.” (Gonzalez, 2018, p. 39)

Al realizar una encuesta basada en los objetivos de la investigacion y los
indicadores de las variables, se va abarcar por completo las dudas. Y al llevar a
cabo el cuestionario se va a cubrir de manera completa y detallada las

interrogantes que se presentan en la investigacion.
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3.5 DEFINICION CONCEPTUAL, OPERATIVA E INTRUMENTAL
DE LAS VARIABLES

e Definicion Conceptual
“‘Refiere a la claridad tedrica de la variable y se extrae del marco teérico, se indica
cual definicion se utiliza en esta investigacion.” (Gonzalez, 2018, p.39)

¢ Definicion Operativa

“‘Refiere a traducir en indicadores que permitan la observacion directa de la
variable; es decir, la observacién empirica donde la medicion se realiza en
aspectos concretos.” (Gonzalez, 2018, p.40)

e Definicion Instrumental

“Se especifican las técnicas e instrumentos por utilizar para la recoleccién de
la informacion; segun las variables abordadas y los resultados esperados, se
indican las preguntas que miden los indicadores de las variables.” (Gonzalez,

2018, p.40)

3.5.1 Variable Independiente.

Servicio al cliente

e Conceptual

El objetivo principal de una transaccion ideada para brindar a los clientes la
satisfaccion de deseos 0 necesidades.

e Operacional

Entre menos tiempo dure la espera del servicio de mejor calidad es, ademas
de tener el personal capacitado para brindarlo.

Teniendo en cuenta que entre mas tiempo dure mas negativo va ser.
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e Instrumental
Técnica encuesta: con ciertas preguntas se va a medir la calidad del servicio al
cliente brindado.
3.5.2 Variable Dependiente.
Satisfaccion del consumidor

e Conceptual

La importancia de la satisfaccion del cliente y sefiala que un cliente satisfecho
repite su compray atrae a mas clientes.

e Operacional

Entre mas calidad del servicio al cliente va tener mas fidelidad y menos quejas
del consumidor.

Teniendo en cuenta que entre mas quejas genere mas negativo va ser.

e Instrumental
Técnica encuesta: con ciertas preguntas se va medir la satisfaccion de los

consumidores de acuerdo al servicio al cliente brindado por la empresa.
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4.1 GRAFICOS O FIGURAS

4.1.1 Encuestas alos clientes
En esta parte se va comenzar a analizar los gréaficos de acuerdo a las 100
encuestas realizadas a los clientes siendo parte esencial de las recomendaciones

y conclusiones sobre el analisis al servicio al cliente del restaurante POKE.

Tabla N°1
Genero
Valor Relativo Valor Absoluto
Masculino 40% 40
Femenino 60% 60
Total 100% 100
Fuente: Elaboracion propia
Grafico N° 1
Genero

Masculino
40%

Femenino
60%

B Masculino ® Femenino
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Fuente: Elaboracion propia

En este primer grafico se evalla la pregunta uno la cual tiene a referencia el
género de la muestra encuestada siendo de un 100% el 60% mujeres y el 40%
hombres, dando a notar que mas de la mitad de la muestra es femenina.

Al saber que el 60% de los encuestados son mujeres se debe enfocar el
servicio al cliente un poco mas a las mujeres talvez hacer ofertas en cuanto a la
poblacion femenina para generar mas ingresos, sin descuidar la masculina

debido a que solo es una diferencia de 10%,

Tabla N° 2
Edad
Valor Relativo Valor Absoluto

Menos de 20 afios 6% 6
20 a 30 afos 50% 50
31 a 40 afos 21% 21
41 a 50 afios 14% 14
Mas de 50 afios 9% 9
Total 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N°2
Edad

Mas de 50 Menos de 20
9% 6%

41a50
14%

\'

21a30
50%
21%

= Menos de 20 21a30 =31a40 =41a50 = Masde50

Fuente: Elaboracion propia

En este segundo grafico se representa la segunda pregunta la cual abarcaba la
edad de los entrevistados y clientes del restaurante en el cual se representa que,
el 50% de la muestra tienen una edad de 21 a 30.

Ademas de analizar que los de menos edad son los menores de 20 siendo
solo un 6%.

La publicidad de este restaurante se debe enfocar en la poblacion joven de 20
afos en adelante debido a que son el 50% de los entrevistados y asi poder jalar
mas clientela por la forma en que es dirigido el restaurante hacia los demas y los
productos que vendan, lograr estar en las redes sociales para darse cuenta

cuales son las tendencias.



Tabla N°3

Grado de Educacion
Valor Relativo Valor Absoluto

Primaria Incompleta 3% 3

Secundaria Completa 8% 8

Universidad Completa 67% 67
Universidad Incompleta | 22% 22

Total 100% 100

Fuente: Elaboracion propia
Grafico N°3

Grado de Educacion

Universidad Primaria Ir;co Secundaria Completa

Incompleta 0 8%
22%

Universidad

Completa

67%
= Primaria Incompleta Secundaria Completa = Universidad Completa— = Universidad Incompleta

Fuente: Elaboracién propia
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En este grafico se representa la escolaridad de los encuestados utilizando 6
niveles, sin embargo solo cuatro de los niveles fueron elegidos los otros dos
estaban en 0% (Primaria completa y Secundaria incompleta). Se puede reflejar
el estado de los encuestados dando a conocer que mas de la mitad exactamente
el 67% posee titulo ya sea de bachillerato o licenciado teniendo la universidad
completa. Y siendo la de menor valor primaria incompleta con solo 3%.

Se nota de forma clara que los clientes de este restaurante tienen un poder
adquisitivo mas alto puesto al nivel de escolaridad que poseen y por ende estan
expuestos a un salario mas elevado de lo normal. Por eso los precios

considerados un poco altos del restaurante no son dirigidos para clase media

baja.
Tabla N°4
Ingreso en su hogar
Valor Relativo Valor Absoluto
450 a 600 mil 16% 16
600 a 800 mil 14% 14
800 a 1 millon 17% 17
Mas de 1 millon 53% 53
Total 100% 100

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N°4

Ingreso en su hogar

450 a 600 mil
16%

600 a 800 mil
14%

Mas de 1 millon
53%

800 a 1 millon
17%

H 450 a 600 mil 600 a 800 mil m800a1lmillon ™ Masdelmillon

Fuente: Elaboracién propia
En el cuarto grafico se puede analizar el nivel de ingreso econémico en cada hogar
de los 100 clientes entrevistados y se puede notar que mas de la mitad el 53%
gana mas de un millén, eso se ve reflejado debido a la ubicacion del local debido
a que se ubica en Plaza Tempo, Escazu y como se sabe en Escazu se ve reflejado
otro nivel econdmico al del resto de los lugares en San José.

Como se analiz6 en el pasado grafico el nivel adquisitivo es muy alto
comparado a los otros cantones de San José por esta razon es que los socios del
restaurante tienen esa ubicacion con esos precios y ese servicio debido a que es

un nivel de estilo de vida socioeconémico alto.
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Frecuencia de visita

Respuestas Porcentaje Absoluto
Primera vez 39% 39

1 a 2 veces al mes 49% 49

3 a 4 veces al mes 11% 11

Mas de 5 vecesalmes | 1% 1

Total 100% 100

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°5

Frecuencia de visita

Mas de 5 veces al
mes

3 a4 vece 1%

1a2veces
49%

M Primera Vez

Fuente: Elaboracién propia

11%

mla2veces MW3adveces M Masdebvecesal mes

Primera Vez

En este grafico se analiz6 la circulacion de los clientes en el local, poniendo estas

4 opciones siendo la mas identificada la de visitarla 1 a 2 veces al mes con un
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49% casi la mitad de la poblacién, seguida de la primera vez visitando el local con
u 39%.

Se analiza que aunque los clientes son muy fieles yendo constantemente al
local al menos 2 veces también entran clientes nuevos a medida que los otros
mantienen sus visitas o las aumentan.

Debido a la frecuencia de las visitas de los clientes se puede reconocer que
los duefios podrian implantar un sistema de acumulacion de puntos debido a que
muchos clientes repiten sus visitas e incluso hacer promociones para primer

servicio debido a los que lo visitan por primera vez.

Tabla N°6
Ambiente dentro del local
Valor Relativo Valor Absoluto
Muy agradable 42% 42
Agradable 57% 57
No tan agradable 1% 1
Total 100% 100

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N° 6

Ambiente dentro del local
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Fuente: Elaboracion propia
En este grafico se refleja la comodidad de los clientes dentro del local debido al
ambiente que se desarrolla dentro de este, sin embargo podemos notar que la
mayoria de los clientes por no decir por completo a excepcion del 1% el 99% se
siente muy comodo dentro del local la Unica diferencia seria, que un 57%
considera agradable el ambiente y un 42% muy agradable pero en métricas
generales se considera un ambiente comodo.

Se logré conseguir un porcentaje alto por lo que se sabe que el ambiente es
agradable para los clientes, sin embargo siempre se puede mejorar y llegar a ese
perfecto o muy agradable tratando de seguir consejos del cliente como lo caliente

del restaurante.
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Tabla N°7
Servicio personalizado
Valor Relativo Valor Absoluto
Si 84% 84
No 16% 16
Total 100% 100
Fuente: Elaboracion propia
Grafico N°7

Servico personalizado

84%
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Fuente: Elaboracion propia

En este séptimo grafico se analizo el servicio personalizado si el restaurante

poseia tal servicio contestando el 84% de los clientes de manera afirmativa y

dando a entender que este restaurante cuenta con este servicio de manera eficaz.
Teniendo un porcentaje tan alto de servicio personalizado se podria enfocar

en personalizarlo de tal manera que resalte el 100% en servicio personalizado



93

generando mas opciones en el menu para clientes frecuentes y ofertas para los

mismos.
Tabla N°8
Estructura del local
Valor Relativo Valor Absoluto
Si 93% 93
No 7% 7
Total 100% 100
Fuente: Elaboracion propia
Grafico N°8

Estructura del local

No
7%

93%
= Si = No

Fuente: Elaboracion propia
Siguiendo con el enfoque de este restaurante el cual como sabemos tiene de

especialidad la comida hawaiana, por lo tanto se considera importante saber si
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los clientes creen que este enfoque esta presente en su estructura, el 93%
contesto afirmativamente.

El enfoque de este restaurante va muy ligado con su menu hawaiano por ende
tienen muy claro lo que lo diferencia de otros restaurantes talvez para mejorarlo

maés podrian hacer eventos de esta cultura para resaltar mas la claridad de su

enfoque.
Tabla N°9
Precio vrs Calidad
Valor Relativo Valor Absoluto

Muy altos 6% 6

Altos 25% 25

Regulares 69% 69

Total 100% 100

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N° 9

Precio vs calidad
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Fuente: Elaboracion propia

Aqui fue analizado el precio vrs calidad debido a la importancia que este genera,
para saber cémo esta el precio del restaurante y sobre todo como lo consideran
de acuerdo a la competencia ademas de saber si el cliente siente que vale la pena
lo que paga por la calidad que recibe.

El 69% de los encuestados contesto regular ésea que estos mismos se sienten
cémodos a la hora de pagar por sus platos en este restaurante y los mismos
sienten que por lo que pagan reciben una excelente calidad de productos

Se sabe que la calidad de los productos es muy alta puesto a que son
productos 100% ticos a excepcion del salmén por lo que son precios elevados y
asi se demostré al sacar el 69% regular sin embargo podrian mejorar la calidad

en cuanto a servicio o hacer ofertas por temporadas para equilibrarlo mas.
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Tabla N° 10
Ubicacion
Valor Relativo Valor Absoluto
Si 88% 88
No 12% 12
Total 100% 100

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 10

Ubicacion
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Fuente: Elaboracion propia
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La pregunta evaluada en este grafico es de acuerdo a la ubicacion debido a que
es en Escazu se considerd crucial saber que tan accesible se considera esta
ubicacion respecto al lugar de trabajo o de vivienda. Siendo afirmativo el 88%.
La ubicacion al estar lejos se pens6 que iba dar mas negativo sin embargo
este dio 88% afirmativo a la accesible ubicacién, de igual forma ellos trabajan con
Uber Eats y tienen cubiertas mas zonas, tienen muy claro a quién va dirigido su

producto y uy bien elegido y localizado el publico meta.

Tabla N°11
Calidad del servicio al cliente
Valor Relativo Valor Absoluto
Excelente 49% 49
Bueno 47% 47
Regular 4% 4
Total 100% 100

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N° 11

Calidad del servicio al cliente
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Fuente: Elaboracion propia
En este grafico se evallGa el servicio al cliente de acuerdo a la opinién de los
clientes sobre él. Se analiz6 que este se realiza de manera muy efectiva debido
a los resultados de las encuestas obteniendo un 49% en excelente y un 47%
bueno.
No es el mejor servicio al cliente ni el perfecto debido a que muchos no pusieron
excelente pero casi la mitad penso6 de esta forma por lo tanto en un servicio al
cliente considerado bueno y el cual es muy importante para las ventas.

No hay nada que envidiarle a este servicio al cliente debido a los resultados,
pero siempre se puede mejorar la calidad y encontrar mejoras a este servicio
tratando de ganarse los clientes que no piensen que es tan buen y seguir los

consejos de estos y ver que les hace falta para ser los mejores.



Tabla N°12

Tiempo de espera

Valor Relativo Valor Absoluto
Menos de 5 min 43% 43
6 a 10 min 41% 41
11 a 15 min 16% 16
Total 100% 100

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°12

Tiempo de espera
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Fuente: Elaboracion propia

También se considera importante la rapidez del servicio o lo que se dura a la
hora de recibir la comida o lo rapido que se sirven los ingredientes, puesto que
algunos clientes van solo a comer y andan con el tiempo tallado por los mismo se

evalud esta pregunta teniendo resultados muy positivos. Con un 43% diciendo
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gue duro menos de 5 mins y un 41% diciendo que duro de 6 a 10. Se considera
rapido debido a que lo maximo que esperaron fueron 10 mins para poder comer.

El tiempo de espera es muy importante a la hora de la fidelidad del cliente lo
méas que esperan los clientes o la mayoria son 10 mins dentro de lo que se
cataloga eficiente teniendo varios empleados que atiende el servicio de linea de
igual forma al tener muchos clientes el tiempo de espera no se ve afectado.

Tabla N°13

Desea un programa de lealtad

Valor Relativo

Valor Absoluto

Si 88% 88
No 12% 12
Total 100% 100

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°13

Desea un programa de lealtad

88%

HSi mNo



101

Fuente: Elaboracion propia
Se pregunto por un programa de lealtad para ver si los clientes se interesarian en
este y a la vez podria ser considerado por los duefios del restaurante, si a estos
les interesaba un dispositivo de acumulacion de puntos.

Y los clientes se vieron muy positivos ante tal pregunta contestando un 88%
gue si le seria de interés dicha propuesta.
Por lo que ellos esperan una recompensa a la fidelidad y seria muy bien visto de
parte de los clientes una tarjeta o app de promociones por festividades o por
apellidos algo Unico y original que los haga subir los ingresos en dias u ocasiones

especiales o la simple forma de acumular puntos.

Tabla N°14
Calidad de los productos
Valor Relativo Valor Absoluto
Muy buenos 65% 65
Buenos 34% 34
Regulares 1% 1
Total 100% 100

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N°14

Calidad de los productos
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Fuente: Elaboracion propia

Ademas se pregunto por la calidad de los productos del restaurante debido a que
es una de los indicadores que hace que un cliente sea fiel a un restaurante.

Se demostré la calidad del restaurante debido a que los clientes contestaron
un 65% que eran muy buenos y un 34% que eran buenos.

Como se menciond anteriormente la calidad de los productos del restaurante
es muy elevada y es lo que se espera a la hora de pagar un precio no tan
econdémico, tiene muy clara la calidad a la que tienen que llegar y es muy bien

representada.
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Tabla N°15

Pregunta 15 1 2 3 4 5 6 Total
Trato del personal | 20 18 18 17 5 2 81
Tiempo de espera |2 14 22 29 12 2 81
Ambiente 3 5 18 15 32 8 81
Precio 10 24 14 12 19 2 81
Calidad de

productos 44 19 6 7 4 1 81
Programa de

lealtad 1 1 3 2 8 66 81

Fuente: Elaboracion propia

En esta pregunta 15 se les pregunto a los consumidores que enumeraran de

menos a mas importante los siguientes indicadores para evaluar y analizar cuales

son mas representativos e importantes para los clientes a la hora de ir a un

restaurante.

Se entrevistaron a 100 personas sin embargo solo 81 de estas contestaron de

manera correcta debido a que los otros 19 repitieron mas de una vez el nimero.

De estos 81 se considerd importante analizar ciertas variables en la pregunta,

por lo tanto se puede ver que el indicador que fue mas veces votado mas

importante fue Calidad de productos con 44 votos siendo mas de la mitad de los

clientes los cuales lo consideran muy importante a la hora de ir a un restaurante.
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Por otro lado la que fue elegida mas veces menos importante fue Programa de
lealtad o acumulacién de puntos con 66 de 81 votos por lo que es lo que los
clientes consideran menos influyente a la hora de elegir un restaurante.

Con esto se puede notar que lo mas importante para los clientes y en lo que
mas se tiene que enfocar este restaurante es en la Calidad de los productos ya
qgue es lo que mas llama a un cliente a ser fiel con un restaurante seguido de
precio de los productos y tiempo de espera.

Teniendo estos tres indicadores muy presentes en la mente de los trabajadores
y en los valores de la empresa se podria dar a entender que los clientes van a
preferir este restaurante sobre los demas debido a que tienen muy presente lo

gue ellos mas desean.

Tabla N°16

Uso del servicio exprés

Valor Relativo Valor Absoluto
No 77% 77
1 a 2 veces al mes 19% 19
3 a 4 veces al mes 3% 3
Mas de 5 vecesal mes | 1% 1
Total 100% 100

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N°16

Uso del servicio expres
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Fuente: Elaboracion propia
Este restaurante cuenta con servicio exprés por medio de Uber Eats por eso se
consideré importante saber si este es utilizado por los clientes aun asi yendo al
restaurante.

Aunque 77% contestaron que no lo habian usado y un 19% que lo usaban 1 a
2 veces al mes por lo tanto no se pudo medir la calidad de tal.

No es tan utilizado este servicio por lo que deberian hacer ofertas o descuentos
especiales por zona o época del afio o por puntos o visitas acumuladas para asi

explotar al méximo su recursos.



Tabla N° 17
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Recomienda usted un plan de accion

Valor Relativo

Valor Absoluto

Si 30% 30
No 70% 70
Total 100% 100

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°17

Recomienda usted un plan de accion

Fuente: Elaboracién propia

En este grafico numero 17 se evalla si los clientes le recomendarian a este

restaurante un plan de accion de servicio al cliente debido a que era muy

importante puesto que el estudio es un analisis de servicio al cliente.
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Un 70% de la muestra respondié que no le recomendaria dicho plan pero la
diferencia el 30% puso que si, por lo tanto esta parte de la muestra ve mejoras a
tal plan.

Siempre se puede mejorar es clara la mentalidad de los socios y el personal
sin embargo lo clientes se encuentran conformes con lo brindado por lo que
mejorarlo seria un excelente trabajo de parte del personal encontrar las fallas y

solucionarlas.

Tabla N° 18
Lugar de trabajo
Valor Relativo Valor Absoluto

Plaza tempo 14% 14

Avenida Escazu 7% 7

Hospital Cima 4% 4

Otro 75% 75

Total 100% 100

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N°18

Lugar de trabajo

Plaza Tempo
14%

Avenida Escazu
Hospital Cima
4%

B Plaza Tempo M Avenida Escazu B Hospital Cima  ® Otro

Fuente: Elaboracion propia
Se considerd que era importante saber la ubicacion de trabajo de los clientes para
saber si trabajan cerca del local, sin embargo el 75% de los encuestados contesto
gue trabajaba en otro lugar de las opciones que se daban el cual fueron Plaza
tempo con 14% siendo el méas alto de los lugares, dando a notar que aunque es
muy visitado no trabajan cerca del local.

La mayoria respondi6 a que no trabajan tan cerca como se esperé sin embargo
de igual forma son fieles al restaurante y la calidad que este presenta la distancia

no es un problema para los clientes que frecuentan este restaurante.
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Tabla N°19
Recomendaria el restaurante
Respuestas Porcentaje Absoluto
Si 100% 100
No 0% 0
Total 100% 100

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°19

Recomendaria el restaurante
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Fuente: Elaboracion propia

En este otro grafico se analiza si recomendarian este restaurante a la cual el
100% contesto que si lo recomendaria a familiares y amigos, a pesar de que unos
no estuvieron tan conformes con el servicio al cliente, la calidad o el precio todos

recomendarian comer aqui.
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Todos recomendarian este restaurante por lo que se recomendaria un bono por

recomendacion para motivar a los clientes a llegar con mas amigos y familiares

siendo nuevos clientes.

4.1.2 Encuesta a trabajadores

Tabla N°20
Importancia del servicio al cliente
Valor Relativo Valor Absoluto
Muy importante 100% 10
Importante 0% 0
Total 100% 10

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 20

Importancia del servicio al cliente
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Fuente: Elaboracion propia
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Se les pregunto por la importancia sobre el servicio al cliente en un local debido a
que es lo que genera mas ventas en una empresa, y todos los empleados
contestaron en un 100% que si es importante.

Todos saben la importancia de lo que realizan dia a dia sin embargo una

motivacion extra al personal econdémica o de otra seria muy bien percibida por los

empleados.
Tabla N°21
Es necesario una evaluacion de su servicio
Valor Relativo Valor Absoluto
Si 100% 10
No 0% 0
Total 100% 10

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°21

Es necesario una evaluacion de su servicio
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Fuente: Elaboracion propia
Se consider6 importante el evaluar el servicio por lo tanto se les pregunto si ellos
consideraban que era correcto evaluar el servicio de ellos y el 100% contesto que
si les interesaria.

Consideran bueno la evaluacién de su propio servicio por lo que se podrian dar

beneficios para los trabajadores si este es bien evaluado.

Tabla N°22
Precio vrs calidad
Valor Relativo Valor Absoluto
Muy altos 10% 1
Altos 20% 2
Regulares 70% 7
Total 100% 10

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N° 22

Precio vrs calidad
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Fuente: Elaboracion propia

Se les pregunto también por los productos precios vrs calidad y el 70% contesto
gue regulares in embargo un 30% no esta de acuerdo puesto que contestaron
10% con muy altos y 20% con altos.
Teniendo en cuenta que los trabajadores talvez no tienen el mismo ingreso
econdémico que los clientes es un buen margen el que dio el grafico.

Hubo diferencia a la hora de estos resultados de la calidad vrs precio , sin
embargo se conoce que el nivel econémico de los trabajadores no es igual al de
los clientes por lo que no le veo problema a estas respuestas siendo siempre la

mayoria regular.



Tabla N°23

Rapidez servicio de linea
Respuestas Porcentaje Absoluto
Si 100% 10
No 0% 0
Total 100% 10

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°23

Rapidez del servicio de linea
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Fuente: Elaboracion propia

Se les pregunto a los empleados como consideraban la velocidad del servicio de
linea brindado por ellos mismos, debido a que a veces por la cantidad de clientes
se puede tardar algunos minutos mas; sin embargo el 100% de los empleados dijo

que si lo consideraban rapido.
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Se considera muy rapido el servicio de linea al igual que los clientes lo tienen claro
el tiempo no es un problema o mala fama de este servicio brindado pues la

mayoria de veces es considerado a tiempo.

Tabla N°24
Oportunidades de mejora al servicio al cliente
Valor Relativo Valor Absoluto
Si 100% 10
No 0% 0
Total 100% 10

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°24

Oportunidades de mejora al servicio al cliente
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Fuente: Elaboracion propia
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Los empleados consideran que el servicio al cliente de la empresa es muy
importante y de muy buena calidad; sin embargo piensan que siempre se puede
mejorar por lo tanto el 100% respondio afirmativo a la pregunta.

Tienen muy claro que las mejoras a pesar de la calidad estan disponibles en
cada parte del restaurante siendo admirable la ambicion o capacidad de superarse
a si mismo pudiendo mejorar siempre, se deberia de tomar en cuenta la opinién
de los trabajadores puesto que las ideas son gratis y nunca le caen mal a nadie.

Tabla N°25

Ambiente dentro del local

Valor Relativo

Valor Absoluto

Muy agradable 70% 7
Agradable 30% 3
Total 100% 10

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N°25

Ambiente dentro del local
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Fuente: Elaboracion propia

Se les pregunto como consideraban el ambiente dentro del local lo cual se
considera muy importante puesto que para los trabajadores el restaurante es
como un segundo hogar debido al tiempo que pasan ahi.

Y el 70% de la poblacion contesto muy agradable lo cual era lo esperado sin
embargo el 30% contesto agradable lo cual no es malo pero al ser practicamente
la segunda casa esta bien que no se presenten respuestas de no tan agradable,
asi que en métricas generales el ambiente dentro del local se considera y es
agradable.

El ambiente dentro del local no siempre es bien percibido por todos debido a
gue las personas son muy cambiantes de opinién y el animo del dia siempre refleja
estos se podrian generar incentivos y motivacion del personal para poder llegar a

un ambiente muy agradable.



Tabla N°26
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Estructura del local

Valor Relativo

Valor Absoluto

Si 100% 10
No 0% 0
Total 100% 10

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°26

Estrucutra de acuerdo a su enfoque
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La ultima pregunta para los empleados fue si consideraban que la estructura del
local era de acuerdo al enfoque del restaurante al cual el 100% respondié que si,
por lo cual se tiene claro que el restaurante y sus empleados tienen muy claro el
enfoque del mismao.

Como se menciono anteriormente el enfoque esta muy claro para todos pero
se recomendaria el poder identificar mas a los clientes con el ambiente y la

estructura siendo mas personalizado de acuerdo a la comida.

4.1.3 Encuesta al duefo

El dueiio considero de calidad el servicio al cliente sabiendo el personal que posee
y el ambiente que se genera en el restaurante teniendo claro que siempre este se
puede mejorar o incentivar.

Sabe la importancia que este posee para un duefio y para su empresa por lo
gue se ve reflejado en la encuesta sabiendo que es un duefio muy capacitado
para el manejo del local y por eso tanto éxito del mismo.

Considera que es importante que evallen su servicio para tener claro cuales
son las fallas y darles solucién ademas de siempre saber que se puede mejorar y
como se encuentra su local en cuanto a ambiente y calidad.

Considera bueno el servicio al cliente por lo que sabe que siempre se puede
mejorar a pesar de ya ser bueno y de tener una buena calidad por lo que deberia
de tomar en cuenta el andlisis realizado en esta encuesta y las mejoras que se

tienen en cuenta para que sean aplicadas de forma exitosa.
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Considera que usted lleva lo que paga que la calidad ofrecida va muy de mano
con el precio a pagar por cada persona para adquirir sus productos, se considera
importante poder agregar promociones y descuentos por fidelidad o época para

asi mejorar el precio percibido por los clientes.

Considera eficiente y rapido este servicio por lo que es bien claro y percibido
la velocidad de tal por los clientes, empleados y el mismo, lo cual deja mucho que
decir del restaurante y el personal de forma buena sin este verse afectado por las

horas de pico.

Como se es mencionado durante todo el andlisis es muy bien percibido el acceso
a las mejoras que se posee para asi no ser conformistas y de esta forma evaluar
todos los consejos y andlisis realizados durante este proyecto y de parte de los
empleados y clientes.

Considera claro el enfoque que se posee y la estructura que este restaurante
tiene, sin embargo se considera que es importante que tanto el duefio como los
trabajadores estuvieran mas identificados con el ambiente y mendu.

No considera accesible el restaurante debido a la ubicacién que posee sin
embargo se ubica ahi por el publico meta que posee el cual fue bien percibido
puesto que a los clientes no les molesta la ubicacion, ni se ven afectados por ella,
de igual forma poseen servicio exprés.

Se notd importante analizar y preguntar como reaccionaria en una situacion
incomoda con los clientes, la cual se le hizo a él y a los trabajadores en la cual se

puede analizar el profesionalismo que todos poseen y el respeto y a la vez los
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valores representados en la empresa puesto que todos reaccionarian con respeto
tratando de darle la razon al cliente y encontrando la solucién posible mas rapida.
El duefio considera que los trabajadores y supervisores estd muy capacitados

para resolver estas situaciones solo en caso de fuerza mayor €él se involucraria.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.1 Objetivo 1

Identificar los factores que influyen en el servicio al cliente en el restaurante POKE

La primera conclusion seria relacionada al objetivo uno basandose en la
encuesta realizada, se lo logra concluir que de acuerdo a las variables de
tiempo de espera, estructura fisica y servicio personalizado el restaurante
tiene muy claro lo que tiene que tener presente para atraer al local teniendo
estas variables muy bien identificadas, ademas de haber tenido 49 de los
100 clientes encuestados diciendo que tienen un excelente servicio al
cliente. Incluyendo que 47 personas dijeron que es de buena calidad sin
embargo no excelente y 4 personas regular. Eso nos hace ver que en
términos generales el servicio al cliente es de buena calidad y a la vez
mejorable puesto que solo 47 dijeron excelente.

Como la primera recomendacion seria enfatizar mas en la estructura del
local o el ambiente para que los clientes se sientan mas metidos en el
enfoque que los socios del restaurante desean y que la comida representa,
generando un ambiente agradable, el tiempo de espera sea el
recomendable y que los clientes queden satisfechos con la atencién
brindada. Los clientes se sientes identificados pero siempre se puede
mejorar mas. Ademas de tratar de disminuir un poco el tiempo de atencion
en hora pico para asi tener mayor eficiencia logrando tener menus rapidos

0 comida ya elaborada o con pedidos anticipados
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5.1.2 Objetivo 2

Determinar la satisfaccion de los consumidores respecto al servicio al cliente

brindado por el restaurante POKE

Tomando en cuenta el ambiente dentro del local, el servicio brindado la
calidad de los productos y la calidad vrs precio, se analiza y concluye que
todos tuvieron un porcentaje muy positivo por lo que este restaurante se
encuentra con las variables bien representadas sin embargo solo 47
clientes dijeron que el servicio era excelente por lo que se puede mejorar
en muchos aspectos. Ademas de tener que 36 clientes consideran los
precios altos o muy altos por lo que se deberian de hacer promociones.

Se recomienda que el restaurante para mejorar mas la calidad vrs precio
recibido por los clientes se podria realizar ofertas o descuentos para el dia
de la madre del padre actividades especiales y descuentos con tarjetas de
créditos y otras formas de pago ademas de dias festivos para que asi los
clientes de cierta manera sientan que la fidelidad que estos presentan al
restaurante es recompensada. En si las recomendaciones serian para
mejorar mas la calidad y poseer una mas alta con las recomendaciones
antes mencionadas poniéndole mas atencion al cliente , ya que el cliente
es gue el que va generar todos los ingresos y es el que importa que se
sienta cdmodo y cree una fidelidad a la empresa, ademas que todos los
clientes recomendarian este restaurante a un familiar o amigo por lo que

se deduce que estos se sienten comodos aqui.
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5.1.3 Objetivo 3

Analizar las variables mas representativas del servicio al cliente brindado por el

restaurante POKE

Se concluye que al analizar las variables mas representativas las cuales
son:

Calidad de los productos: es la calidad de los productos del local percibida
por el cliente, siendo votada la mas importante a la hora de preguntar cual
se consideraba la mas importante por los clientes a la hora de buscar un
restaurante.

Precio de productos: son las tarifas que poseen los productos en el local
siendo la segunda mas importante votada por los consumidores

Tiempo de espera: el tiempo que el cliente espera en fila, votada la tercera
mas importante por los clientes.

Trato del personal: el trato recibido del cliente por los empleados siendo
votada la cuarta mas importante buscada en un restaurante.

Estética y ambiente: el ambiente y estructura que posee el restaurante y
es brindado por los trabajadores siendo la quinta mas votada por los
clientes.

Programa de lealtad: un programa de acumulacion de canjeables por el
cliente el cual fue la ultimas mas votada siendo la menos importante
preferida por los clientes.

De esta forma los clientes contestaron las variables que consideraban de

Mas a menos importante que tienen que tener presente en un restaurante.



126

Se recomendaria mejorar mas el trato del personal y tomar en cuenta
algunas recomendaciones de los clientes como el calor del local o la altura
del vidrio, las cuales fueron mencionadas en las encuestas,
solucionandolas con aire acondicionado y reduciendo 5 cm la altura del
vidrio. Ademas de tratar de crear un programa de acumulacion de puntos
puesto que es la menos importante para los clientes, sin embargo 66
personas votaron por qué les seria de interés esta nueva aplicacion en el
local. Consistiria en un programa de acumulacion de puntos canjeables en
el local el cual puede generar descuentos muy favorables para el cliente o

depende de la cantidad una comida gratis del local.
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5.1.4 Objetivo 4

Proponer un plan de accién para el servicio al cliente del restaurante POKE

Se realizé un pregunta en la cual se preguntaba si recomendaria un plan
de accion para el local en la cual 70 personas dijeron que no y 30 que si,
a esto se concluye que los clientes se encuentran realmente comodos con
el trato, el ambiente y la calidad recibida por este local, sin embargo
siempre se puede mejorar o alcanzar una mejor calidad por lo que un plan
de accion como nuevo no seria la mejor accion sin embargo tomar en
cuenta las recomendaciones presentes y la de los clientes seria lo mejor a
tomar en cuenta. El plan es proponer y no implementarlo ya que esta es
tesina y no tesis por lo tanto aunque en la encuesta se determina que los
clientes desean un plan de accion solamente se propone como se daria
este plan de accion.

A veces el cliente se siente identificado o satisfecho con cosas pequefias
0 no tan significativas para los demas unos simples abanicos o un vidrio
mas bajo o descuentos por mes. Esto seria cosas o cambios pequefios
gue podrian realizar de manera personal recomendaria implementar lo
mas pronto posible un sistema de acumulacién de puntos por medio de
app o tarjeta para tener acceso a descuentos o promociones Unicas debido
a la fidelidad que presenta el cliente, ademas de no descuidar el servicio
exprés del local ya que 77 personas no lo han usado pero dandole un
enfoque correcto agregado a una buena promocion se podria llegar a

aquellos clientes que aun no lo conocen o no le toman la importancia
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necesaria y asi tener la opcion de comer en casa o en el lugar donde desee

siempre disfrutando de sus productos.

Al proponer como seria el plan de accion con respecto al servicio al cliente se
concluyeron y recomendaron mejoras para el local las cuales son las siguientes:
e Mejorando la estética y ambiente y disminuyendo el tiempo de espera de
los clientes.
e Realizar ofertas y descuentos en épocas festivas y dias especiales.
e Realizar mejoras al local para evitar el exceso de calor y el problema de
comunicacion con el vidrio.

e Implementar el programa de acumulacion de puntos canjeables.
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Encuesta Servicio al Cliente Poke

La siguiente encuesta tiene como objetivo realizar un estudio sobre el servicio al
cliente y el impacto en la satisfaccion de los consumidores del Restaurante Poke.

La informacion recolectada es completamente confidencial e andnima. Los
resultados seran presentados de manera numeérica ante la facultada de la
Universidad Hispanoamericana como un proyecto de tesis. Se agradece de
antemano su colaboracion para la realizacion de este estudio.

1. Género: 2. Edad:

3. ¢Qué grado de educacion posee?

Primaria Completa ( ) Primaria Incompleta ( ) Secundaria Completa ( )
Secundaria Incompleta ( ) Universidad Completa ( ) Universidad
Incompleta ()

4. ¢Nivel de ingreso en su hogar?
450,000 a 600,000 ( ) 600,000 a 800,000 ( )
800,000 a 1 millon () Mas de 1 millon ()

5. ¢Con que frecuencia visita el restaurante POKE?
Primera vez () 1-2vecesalmes ()
3- 4 vecesalmes () +5 veces al mes ()

6. ¢, Como percibe el ambiente dentro del local?
Muy agradable ( ) Agradable ( ) No tan agradable ( ) Nada agradable ( )

7. ¢ Considera que el restaurante cuenta con servicio personalizado?
Si() No ()

8. ¢ El restaurante tiene una estructura de acuerdo a su enfoque?
Si() No ()

9. ¢Como considera los precios de los productos vs. Calidad?
Muy altos ( ) Altos ( ) Regulares ( ) Bajos () Muy bajos ()

10. ¢ Consideran accesible la ubicaciéon del restaurante?
Si() No()
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11. ,Como considerausted el servicio al cliente brindado por el Restaurante
Poke?
Excelente () Bueno () Regular( ) Malo () Desastroso ()

12. ¢ Cuanto tiempo espero en fila para recibir su pedido?
>5min. () 6-10min. () 11-15min. () 15+ min. ()

13. ¢Si hubiese un programa de lealtad (acumulacion de puntos canjeables)
le seria de interés?

Si() No()

14. ;Cdémo considera la calidad de los productos del restaurante?

Muy buenos () Buenos () Regulares () Malos ( ) Muy
malos ()

15. ¢ Califique de mayor a menor los factores que generan su fidelidad a un
restaurante? (1 mas importante — 6 menos importante)

Trato del personal ( ) Precio de productos ( )

Tiempo de espera ( ) Calidad de los productos ( )

Estéticay ambiente ()  Programa de lealtad ( )

16. ¢ Alguna vez a usado el servicio exprés? Con que frecuencia lo hace:
No () 1-2vecesalmes ()
3- 4 veces almes () +5 veces al mes ()

17. ¢Recomendaria un plan de accion para mejorar el servicio al cliente en
el Restaurante Poke?
Si() No()

18. ¢ Trabaja en las cercanias del restaurante?
Plaza Tempo ( ) Avenida Escazu ( ) Hospital Cima ( ) Otro ()

19. (Recomendaria este restaurante a familiares o amigos?
Si() No()

iGracias por su participacion!
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Encuesta Servicio al Cliente Poke

La siguiente encuesta tiene como objetivo realizar un estudio sobre el servicio al
cliente y el impacto en la satisfaccion de los consumidores del Restaurante Poke.

La informacién recolectada es completamente confidencial e andnima. Los resultados
seran presentados de manera numérica ante la facultada de la Universidad
Hispanoamericana como un proyecto de tesis. Se agradece de antemano su
colaboracion para la realizacidén de este estudio.

1- ¢Que tan importante considera el servicio al cliente en una empresa?
() Muy importante () Importante () Poca Importancia () Sin importancia

2- ¢Le gustaria que los clientes evaluaran su servicio?
()Si()No

3- ¢Ante una molestia o situacién incomoda como procede?
4- ;Coémo considera los precios de los productos vrs calidad?
() Muy altos () Altos () Regulares () Bajos () Muy bajos

5- ¢Considerarapido el servicio de linea?
()Si()No

6- ¢ Ve oportunidades de mejora al servicio al cliente?
() Si()No

7- ¢Como percibe el ambiente dentro del local?
Muy agradable () Agradable () No tan agradable () Nada agradable

8- ¢ El restaurante tiene una estructura de acuerdo a su enfoque?
Si () No ()
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Encuesta Servicio al Cliente Poke

La siguiente encuesta tiene como objetivo realizar un estudio sobre el servicio al
cliente y el impacto en la satisfaccion de los consumidores del Restaurante Poke.

La informacién recolectada es completamente confidencial e andnima. Los resultados
seran presentados de manera numérica ante la facultada de la Universidad
Hispanoamericana como un proyecto de tesis. Se agradece de antemano su
colaboracion para la realizacidén de este estudio.

1- ¢ Considera eficiente el servicio al cliente brindado por su restaurante?
()Si ()No

2- ¢Que tan importante considera el servicio al cliente en una empresa?
() Muy importante () Importante () Poca Importancia () Sin importancia

3- ¢Le gustaria que los clientes evaluaran el servicio de su restaurante?
() Si()No

4- ; Como considera usted el servicio al cliente brindado en Poke?
() Excelente () Bueno () Regular () Malo () Pésimo

5- ¢Ante una molestia o situacion incomoda como procede?
6- ¢, Como considera los precios de los productos vrs calidad?
() Muy altos () Altos () Regulares () Bajos () Muy bajos

7- ¢Considerarapido el servicio de linea?
()Si()No

8- ¢ Ve oportunidades de mejora al servicio al cliente?
()Si()No

9- ¢ El restaurante tiene una estructura de acuerdo a su enfoque?
Si() No ()

10- ¢ Considera accesible la ubicaciéon del restaurante?
Si() No()



