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SINTESIS

En el presente trabajo de investigacion se puedeceo la importancia de
implementar estrategias de marketing relacional iaméel un estudio para
diagnosticar el posicionamiento de marca, en badesaproductos que ofrece
American Deli en la Ciudad de Manta en el mercactoad, dando a conocer los
servicios que ofrecen, implementando medios de oaracion para incrementar las

ventas.

American Deli tiene un concepto de servicio de damirapidas de diferentes
platos, tratando de brindar al consumidor un prtmuexcelente, utilizando
ingredientes y productos de calidad. Se utilizonetodos deductivos e inductivos
en base a encuestas para conocer los gustos yepi@és del consumidor, apoyado
con datos cualitativos y cuantitativos. El estuidie dirigido hacia el segmento de

mercado de hombres y mujeres entre 15 a 50 aflasctise media y baja. .

Se analizaron los competidores mediante un estlglioampo comparativo
para plantear las estrategias que favorezcanrelmanto de ventas identificando las
oportunidades que cada una de estas estrateg&shf@e. Es importante mencionar
que en la actualidad los consumidores se encuehtmmbardeados de publicidad,
teniendo la oportunidad de emplear una rentabilaldas clientes para que puedan
consumir realizando ofertas que permita obtenemagior reposicionamiento de la
marca en la mente de los consumidores actualedsaenintentara brindar una mejor

atencion al cliente y diversificar los productommo también poder analizar
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posibilidades para crear alianzas estratégicas renlargo plazo. La presente
investigacion se puede desglosar de la siguienteeraan introduccion se divide en
la indagacion previa a la teméatica en un estudiotestual para determinar el
problema y sus directrices, para realizar el olajetjeneral y objetivos especificos,
asi mismo se realiza la justificacion, la metod@dogara reconocer la poblacion y

muestra, la hipotesis y sus variables.

En el capitulo I, se realiza el marco teéricoaleilestigacion que se divide
en los antecedentes investigativos, el desglossuslevariables en el cual se pueda

determinar los temas y subtemas de lo que refiararketing relacional.

En el capitulo Il, se realiza el estudio de campoet cual se efectud
encuestas a la poblacién en general, realizandmaiisis e interpretacion individual

de cada pregunta.

En el capitulo 1, se efectta el diagndstico derapuesta, determinando los
datos informaticos, el titulo de la propuesta, antecedentes, para efectuar y aplicar
los objetivos, tanto general como especificos,ndtdida por la justificacion para

realizar el desarrollo de la propuesta.

En el dltimo punto se presentan las conclusiones lyase a ellos se efectian

las recomendaciones. Asi mismo la bibliografiaee8pa y los anexos.
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INTRODUCCION

El marketing relacional que se aplica de forma gueda incrementar las
ventas de American Deli en la ciudad de Manta, pigérla implementacion de
estrategias de comunicacion masivas con el findde a conocer los productos y
servicios ofrecidos a sus consumidores. En lauafidad existe una competencia
evidente en cuanto a platos que realizan como to asados o comida rapida
ofertados por otros centros de restauracion y sieren la ciudad de Manta,
proporcionando al cliente oportunidades de selecodd las que varios afos atras no
contaba convirtiendo a este cliente en un consumidas analitico, quizas dudoso,

en fin, mas selectivo.

La parte administrativa de American Deli se ena@gemomprometida a
mejorar los servicios que prestan, para manteonsrniveles de venta que puedan
generar ingresos significativos; en base a logiges que presta y en cuanto al
conocimiento que debe hacer mas rentable la l@hlichediante la aplicacion de
nuevas estrategias que puedan mejorar los indecesrbcimiento, enfocados en lo
visual y el comportamiento en la aplicacion del keting de relaciones, de manera
gue se creen vinculos de conocimientos que mejoseniveles de aceptacion por

parte del consumidor.

Las estrategias que puedan implementarse defitar&msion y mision que
tiene American Deli, direccionando estrategias pestablecer promociones que

estén acorde al mando intermedio, como también Esteexpectativas de las



personas que laboran dentro de la localidad sieocolaboradores directos,
reconociendo los desafios que se presentan al adisfacer y cumplir con las
expectativas de los clientes teniendo como metal #&h obtener utilidades que
puedan aumentar el valor en consecuencias a Esaets que se aplican segun las

estrategias publicitarias a largo plazo con él.

Segun Lamb (2002), las estrategias de marketingldeiones que suelen ser
mas efectivas se fundamentan ante el personalsga®rentado a poder llegar a los
cliente, mediante los sucesos de programas deitapéc eficaces, que apliquen las
autoridades de los establecimientos para podelvegsproblemas, y mejorar el

trabajo en equipo”.

Para conocer los beneficios de la aplicacion deketag relacional en la
presente investigacion, se pondra de manifiestoyvaspectos importantes de dicha
teoria en el capitulo dedicado al marco teérice, d@muestran en base a los autores
gue hablan acerca de la temética a estudiar, eredsmestablecen varios aspectos de
importancia en cuanto al marketing que tiene comogknerar vinculos entre
empresa y cliente para reconocer los puntos da erstuanto al servicio y producto
gue se comercializa , en donde la puesta en mdeclaa propuesta para American

Deli incrementara la comunicacion y lealtad declentes con la empresa.

Mostrando un enfoque mundial se evidencia que eketiag se orienté a
distintos enfoques, como lo es la produccion, Egas, el consumidor, la sociedad,

demostrando de esta manera las diversas orienggciue podrian determinar el



paradigma tradicional del marketing interpretaglo,muchas ocasiones, por varias

empresas como el intercambio y la transaccion eleesiy servicios.

En América Latina se personaliza el intercambio @ama consigna, ante la
aplicacion de nuevas tecnologias y el enfoque hatianercado, lo que ha
contribuido a consolidar el uso de relaciones emtnpresas Yy cliente, identificando
los procesos de comercializacion en cuanto a lmseatos y los servicios que

prestan las relaciones a largo plazo

En la actualidad no se puede producir en seriedal@h consumidor puede
mandar y decir lo que necesita, desea o al pra@ovg a obtener el producto, las
empresas se ven en la obligacion de poder retuagrirada hacia los consumidores
lo mismo que sirve para desarrollar una visidn gonscéntrica que sirve para
incrementar los valores que se puedan diferentidegarrollo de los modelos e
innovacion como fuente estratégica empresarialneaera que se puedan aplicar
estrategias publicitarias que muestren la calidad¢uanto a los productos que se

ofertan..

El crecimiento que tienen corporaciones que ayadlaesarrollo econémico,
en la actualidad se puede evidenciar un problerfuec@to a la globalizacion con los
mercados y competidores que pueden incrementaatteras de productos, tanto asi
se puede observar que grandes multinacionales raupst cada dia, el ambiente de
relaciones entre empresa — cliente es mas inesyalaelinica seguridad que una

empresa pueda perdurar es que sus clientes sé@s disus productos mediante la



aplicacion de estrategias que puedan reposici@samiarcas de productos que se

encuentran ya en el mercado.

“Adicionalmente, la gerencia debe haber tomadaiemecia de la necesidad
e importancia de mantener una relacion establegdéua con los clientes, la cual se
potencializa con la personalizacion e individuaiaa de las relaciones, que entraran
a programarse gracias a la accesibilidad a nue@wlbgias y en el marco de
nuevos conceptos mercadologicos”, (Copete, El niagkeelacional y el C.R.M.,

2005).

A partir de la evolucion del marketing relacionalls elaborado el presente

trabajo, dividiéndolo en cuatro capitulos.

En la actualidad el mercado de consumo de varetegphlcorde a los gustos
del consumidor en la ciudad de Manta se evidenoraocproductos altamente
competitivos siendo American Deli una empresa quscé poder ofrecer a los

clientes diferentes platos que puedan degustar.

En un andlisis critico se puede conocer la impoigade llevar a cabo un
estudio de campo para poder posicionar la empresariéan Deli, conociendo el

comportamiento del mercado ante sus productosfijosofia de atencién al cliente.

Es cierto que American Deli lleva varios afios enmercado, donde ha

crecido indiscutiblemente. Su gerencia ha desengigefia papel muy acertado, sin



embargo los tiempos competitivos de hoy no danuategl estancamiento es
retroceso, y el modelo ha cambiado. Hoy la unidad/aor es la relaciéon con los

clientes, sin dejar de examinar nunca lo que dioseecado.

Entre las estrategias de marketing relacional spiespera implementar se
identifican las estrategias del marketing puroragésgiias publicitarias y de
comunicacion integradas con el fin de posicionartatalos productos como el

servicio al cliente de American Deli.

Ante lo expuesto, el autor del presente trabajestigativo ha elegido una
metodologia de tipo descriptiva la misma que ayedala indagacion de la
problematica para formular el siguiente problemane&mo que sera identificado

mediante la tematica y estudio realizado, manifekida siguiente pregunta:

¢Una propuesta de marketing relacional, incrementat las ventas de American

Deli de la ciudad de Manta?

A partir de esta problemética se pueden formukasiguientes interrogantes:

1. ¢ Sera viable la aplicacion del marketing relacionatliante la investigacion

de mercado para incrementar las ventas de Amellieh?

2. ¢,Como se realizard un estudio metodoldgico paracesnla demanda

posicionando a American Deli en el Mercado local?



3. ¢, Como se incrementara la cartera de clientes ptisfaser sus necesidades y

cumplir con las expectativas mediante una propubstaarketing relacional?

4. ¢, Como se podra ampliar la red de medios publiogate American Deli para

reposicionar la marca en el segmento de clienteslas?

Para conocer como se debe cumplir la propuestaadeeting relacional para
incrementar las ventas de American Deli se ha iiigado el siguiente objetivo

general.

Identificar las acciones mas viables del marketingelacional para incrementar

las ventas de American Deli de la ciudad de Manta.

Dando cumplimiento a las interrogantes se plantearsiguientes objetivos
especificos.
5. Identificar la viabilidad en la aplicacion del matikg relacional mediante la
investigacién de mercado para incrementar las setgadAmerican Deli.
6. Analizar el incremento de cartera de clientes pat&sfacer sus necesidades y
cumplir con las expectativas mediante una propuwkstaarketing relacional.
7. Establecer la red de medios publicitarios de Ana@riDeli para reposicionar

la marca en el segmento de clientes actuales.



Se justifico la investigacion analizando el entonrmediante las razones
validas para la aplicacion de una propuesta deetiagkrelacional para incrementar
las ventas en American Deli, ya que el crecimigmtogresivo en la apariencia

personal es una realidad econémica y social eaisl p

Este proyecto sera de importancia ya que medidrgst@dio de mercado se
lograra conocer al consumidor aprovechando sus m@ames como ventanas de del
mejoramiento aplicando el debido plan de marketglgcional, el mismo que se
adapta a un entorno cambiante y ofrece nuevos gisiicon el propdsito de

encantar a cada usuario.

Al investigar en la base de datos de la Facultathd@as de la Comunicacion
se pudo constatar que el tema: “andlisis y prdpuds marketing relacional para
mejorar las ventas de American Deli”, no habia sidtes desarrollado confirmando

de esta manera, el trabajo inédito del autor gedsente investigacion.

Considerando que nos encontramos en una era dosamhsumidores son
bombardeados de publicidad, es urgente para AamerfXeli la aplicacion de
estrategias en base a la relacion empresa — cpanéeno perder su participacion en
el mercado. De ahi la importancia de consideraueh uso de las herramientas del
marketing relacional que permitan posicionar la gaaen la mente de los

consumidores.



Se retoma la factibilidad del proyecto investigatiya que mediante los
medios comunicativos y publicitarios se podra detay las referentes estrategias de
marketing relacional necesarias en un mayor intarégiante la publicidad en los
medios televisivos entre quienes desean consitiesgoroductos y el servicio que

ofrece American Deli al consumidor local.

Para la culminacién de la presente tesis de gratordinada “Analisis y
propuesta de marketing relacional para mejoravésdas en American Deli” esta
organizada por algunas actividades previas, y deir@nproceso de investigacion se
utilizaron diversos tipos de estudios que pernghieobtener una informacion

confiable.

El disefio de una propuesta de marketing relacjpar@ mejorar las ventas en
American Deli, que servira para concretar sus aiose analizar la factibilidad de
cada uno de los temas que formaran parte de itulees de dicho estudio. El

disefio es el plan o estrategia general concebidalpaar a cabo la investigacion.

En la investigacion se emplearon metodologias aplic métodos, técnicas,

paradigmas de la investigacion.

Paradigma Interpretativo.- EI mismo que sirvié para comprender la realidati@o

dinamica y diversa, en forma cualitativa, fenomégmlo-naturalista o humanista.



Esta investigacion se encontré dentro del paradigeraifico interpretativo,
ya que se analiz6 e interpreto los resultados guabsivieron dentro del paradigma
cualitativo donde se detallaron los datos de lasbigs; sin embargo se sintetizo los

conceptos de investigacion cuantitativa.

La investigacion se efectu6 en un modelo de estudiantitativo y
cualitativo, que permitio indagar en base de enases la poblacion en estudio, al
tener una relacion mas directa se puede conoclp$getEcnicas, métodos, procesos
y casos que facilitara la investigacion acercaadaplicacion de una propuesta de

marketing relacional para incrementar las venta&rderican Deli.

La investigacion que se llevd a cabo, se relaciomdiante un tipo
descriptivo debido a que se analiz6 como es y ceenmanifiesto las estrategias de
marketing relacional, mediante medios publicitaridssu vez, es correlacional ya
gue se evalud la relacién que existe entre doafattores con el fin de conocer el

comportamiento de un factor conociendo el de otro.

Se identificd cuales fueron los factores que uitégron en la aplicacién de
la propuesta de marketing relacional, que pud@mentar las ventas y posicionar a
American Deli dentro del Mercado local, el mismaege conocié a través de la
recoleccién de informacion mediante el andlisiscdda una de las variables que

afectan la percepcioén de las dos variables a aplica



Poblacién o Universo, es el conjunto o agregadondetero de elementos
con caracteres comunes, en un espacio y tiempondesslos, sobre los cuales se
pueden realizar observaciones. Igual denomina®dha al conjunto de datos que se

obtuvieron en la investigacion.

De acuerdo a la segmentacion del mercado determieddrea geografica es
el sector que se tomo a consideracion es la ciddddanta, la cual cuenta con una
poblacion econdmicamente activa de aproximadan22@e477 habitantes, para la
realizacion de la encuesta, se procedié a tomamuestra de la parroquia Manta
donde se obtuvo un total de 5340 personas econdraita activas, considerando
gue en estos lugares se encuentra laborando noem@raus oficinas y desde alli
realizan la logistica a toda la ciudad, de acueadims calculos establecidos el

universo de encuestados con que se va a trabajansan numero de 358 personas.

La seleccion de la muestra es un subconjunto geb&cion, y van a estar
representados los elementos pertenecientes asesta aplicar el tipo de muestra
probabilistica; la misma que se considerd a la tmaesomo un grupo seleccionado

de la poblacion que la representa, podemos coasiddéa muestra probabilistica.

Muestra Probabilisticas.“Es una seleccibn de elementos, basada en
probabilidades conocidas, realizadas con métodusapilisticos” (Berenson, 2006).
El trabajo se lo realizé6 mediante la muestra pribiséiba, siendo esta la que pudo

brindarnos la ayuda necesaria para nuestra inaeshiy

10



Para conocer el tamafio de la muestra se utilizdipel de muestreo
probabilistico aleatorio simple, el cual se tonmgnentos poblacionales utilizando un
procedimiento completamente aleatorio. Permitionade llegar de forma mas
representativa al mercado objetivo como es el daspersonas que consuman los

productos que brinda American Deli.

Se utiliza la siguiente férmula:

_ z*PQN
"T2PQ+Ne?

Q= Probabilidad de no ocurrencia (50% - 0.5)

N = Poblacién

e2= Error de muestreo (Precision de los resultadd%) - 0,05)
n= Tamafo de la muestra

z2= Nivel de confianza (95% - 1.96)

P= Probabilidad de ocurrencia (50% - 0,5)

Al calcular la poblacion total se tomé un numergoapmado de 89.025
personas equivalentes al sector econOmicamenti® agie comprende la ciudad de
Manta, para lo cual se realizo la siguiente formula
N= Poblacion 89.025 habitantes
(P)=50% y probabilidad en contra
(Q)=50%, con un error de muestreo
(e9)=5% nivel de confianza

(z%) Del 1.96%, abarcando el 95% de los casos.

11



Sustituyendo los valores en la formula, tenemos:

_ 7z*PQN
"T2PQ+Ne?

~ (1.96)2(0.50)(0.50)89.025
"= (1.96)2(0.50)(0.50) + 89.025(0.05)2

~ 3.8416(0.5)(0.5)89.025
™ = 318416 (0.5)(0.5) + 89.025(0.0025)

_ 85499,61
™= 0.9604 + 222.5625

_85.499,61
"= 5235253

n = 382,51 = 383 PERSONAS
Una vez culminada la recoleccién de la informacgm procedié a vaciar la
informacion cuantitativamente los porcentajes luesgo graficé la informacién

haciendo un analisis cuantitativo y cualitativo.

Ante lo investigado se realiz6 un propésito mediama pregunta hipotética

la misma que se establecié de la siguiente manera:

12



“‘De qué manera un analisis y propuesta de markettacional influye en las

ventas de American Deli”.

Desglosando las siguientes variables:

Variable Independiente: Marketing Relacional

Variable Dependiente:Incremento de Ventas

13



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

El marco tedrico de la investigacion que se dieddos antecedentes investigativos,
el desglose de sus variables como o es el markegiagional que cumple la funciéon
de conocer directamente los gustos y preferenmaset cliente, asi mismo se
encuentra la variable dependiente la cual cumpldaeaplicacion de estrategias

publicitarias que permita incrementar los nivelesenta.

1.1. Marketing Relacional

“El Mercadeo Relacional, se puede definir comodle#as empleadas para
poder mantener relaciones con empresas que coliEnciabienes o

servicios, teniendo como fin ampliar al maximo ilereses y logros de los
negocios con la empresa — consumidor definiendmlgstivos principales

como identificar los clientes potenciales, losrtieque generen rentabilidad
teniendo que mantener relaciones estrechas coms, eflonociendo sus
necesidades y mantener una evolucion del prodwectrcderdo con ellas a lo

largo del tiempo”, (Guiracocha, 2001).

El marketing relacional se identifica como un faajoe puede intervenir entre el

marketing aplicado y las relaciones publicas.
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1.2 Caracteristica principal del marketing relacioral:

Individualizacién.- Cada cliente es un ser Unico e importante y se dislv a

conocer los productos a cada cliente de forma iddial, de manera que lo pueda
percibir, mediante la aplicacion de una comunigactirecta y personalizada,
mostrando los costos de cada producto en su fa@wéto mas econdmico para
atraer y llamar la atencién del consumidor, en lmsmercadeo y la promocion

tradicional.

1.3. Pasos del marketing relacional

Existen tres pasos que son fundamentales para fogtar el marketing relacional

los mismos que se pueden detallar a continuacion:

1. Manejo de datos: El manejo de datos se puede realizar mediante el
almacenamiento, como también la organizacion yisiedle los datos que se
necesitan o se utilizan para poder manejar cagtedientes o productos.

2. Implantacion de programas: Una vez identificados los clientes,
reconociendo cuales son las necesidades y deseealigan estrategias para
lograr su lealtad mediante la implementacién degyamas de marketing
directo que posibiliten el conocimiento del product

3. Retroalimentacion: En la retroalimentacion después de haber congcids
gustos y preferencias de los clientes, se podnéesag en la base de datos
para realizar un seguimiento de las preferenclas gomportamientos de los

clientes con lo cual se llega a una relacion dgplatazo.
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1.4. Plan de marketing relacional

“Con el marketing relacional, al igual que suceda todo programa que
requiere ser planificado, se deben seguir una serietapas que contribuiran a su
exito”, (Copete & Salas, 2005) donde se muestrasilguientes pasos:

Paso 1:Valoracion diagnostica de los datos que se necepdra lograr una

vinculacioén con los clientes.

Paso 2:Consolidacion de la base de datos donde se ingeekauno de los

datos de cada cliente individualmente.

Paso 3:Micro segmentacion de la base de datos, se upliza diferenciar lo

gue habitualmente consumen los clientes.

Paso 4. Investigacion de mercados lo que posibilita conoed

comportamiento en cuanto a gustos y preferencias.

Paso 5:Determinacién de los objetivos del plan, el misgue se trata de

potencializar y cumplir lo que estipula la empresa

Paso 6:Precision del formato del plan, definir en quénsegtos se dirige la

aplicacion del plan para lograr cumplir cada undodeobjetivos.

Paso 7:Implementacién y puesta en marcha del plan, lo ayelara a

incrementar la cartera de clientes actuales y pw@ims, segin los gustos y

preferencias de cada uno de ellos

Paso 8:Medicion de resultados y ajuste del plan, el seapodra identificar

las estrategias que se necesitan para poder curoplel plan estratégico.
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El principal factor en cuanto a la aplicacion delrketing relacional se puede
identificar como Marketing Directo, que puede comalpi herramientas como
publicidad, relaciones publicas, promocion, come@ecto y telemercadeo. “Ademas
como otro componente puede utilizar los mecanisieogntas cruzadas que buscan
no solamente mayor participacion en el mercado aimel cliente, en otras palabras,

en el total de productos diferentes que hace ursmpa’, (Abad, 2003).

1.5. El marketing relacional y el cliente

El marketing relacional se aplica de forma direxteada cliente de manera
individual ofreciéndole todos los servicios de farpersonalizada que se necesite de
forma instantanea como consumidor a lo largo deida logrando el objetivo en

cuanto al ciclo IDIP: Identificar — Diferenciar atéractuar — Personalizar.

1. Identificacion de los clientes.-ldentificar a los clientes leales, que pueden
representar el éxito en lo posterior de la empresdicipandose a sus
necesidades como consumidor.

2. Diferenciacién de los Clientes.Una vez que se ha identificado a los mejores
clientes que oscilan visitar con frecuencia Ameri€eli donde se puede
reconocer sus preferencias y necesidades, dortdgta@n de forma distinta,
donde los clientes tienen disimil valor para la em@ y desiguales

necesidades.
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1. Interaccion con cada cliente.-Cada contacto con un cliente presenta la
oportunidad de conocer mas acerca de él, paracasrlp ofrecer otros
servicios.

2. Ofrecimiento de un producto o servicio personalizagl.- Consiste en darle

a cada cliente lo que quiere.

El marketing relacional busca poder tener un acsig@o de manera que
atraiga a los clientes pero ademas puede mantenimsificar varias relaciones con
cada cliente de manera individual, o que requiEreun proyecto aplicado a largo
plazo de manera que se pueda reconocer cada partegncuentran inmersas en la
creacion e intercambio de valor, donde se puedeadawnocer que en base a lo
expuesto por el Centro de Gestidon de las relacidak€liente en la Universidad de
Cranfield del Reino Unido, Adrian Payne (2007) dbmmo que puede definir la
aproximacion en cuanto a las estrategias que smam los clientes como tacticas

gue fundamentan la fidelidad del consumidor.

“El marketing relacional se define como la apliéacide la cooperacion
mutua en cuanto a la generacion de valor, alej@ndeda conceptualizacion
de la competencia como un factor que alude de raaltestructiva o en forma
conflictiva, donde la perspectiva relacional puedearcar el concepto de
cooperacion, que se identifica como la manera atiutir en una reduccién
de los costes para poder incrementar el nivel ligach asi como la creacion

de un mayor valor para el cliente directo”, (KattE990, pag. 68).
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“Esto nos conduce al concepto de valor (desde &qgee del nuevo
paradigma) como un gran vinculo entre las parteslucradas, vinculo que se
mantiene durante todo el proceso de interacciore efias”, (Landazuri, 2012). En
lo que confiera al marketing de relaciones se pugtmtar de manera que todos
puedan ganar teniendo responsabilidades que gua@npoder participar de forma
activa en cuanto a las relaciones en la que losepdbres y los clientes sean

coproductores de los bienes y servicios.

Lo que puede implicar de forma directa la generad® interacciones que se
efectlan por tener una baja confianza, o el comigsgncooperacion, lo que deduce
en que cada parte de las personas involucradas dslseconducidas de forma
utilitaria tratando de mostrar que las decisiondasoacciones de la otra parte en
basqueda de un lucro de corto plazo, puede ocasebranflicto y control cambian

el paradigma clasico lo que puede implicar la coapén y creacion de valor.

“Esto nos lleva al concepto mas actual, @ustomer Relationship
Management CRM por sus siglas en inglés, que se erige ar pdet los

principios del marketing de relaciones. Aunque falmrente se habla de él
desde hace méas de dos décadas, éste ha existide eesnicio de las
actividades mercantiles con la cimentacion de i@@s de valor entre

proveedores y clientes”, (Mattelart, 1997, pag. 33)
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Aunque formalmente se habla de él desde hace mdssdéecadas, éste ha existido

desde el inicio de las actividades mercantiles laoaimentacion de relaciones de

valor entre proveedores y clientes.

1.6. Elementos del marketing relacional

Los elementos fundamentales del marketing relatsora

1.

Mejorar la creacién de valor para el cliente.-El valor se puede crear a
partir de las funciones del producto, pero tambaéénla prestacion del
servicio.

La gestion de relaciones colaborativas.Desde el enfoque Marketing
Relacional, se hace énfasis a la importancia deldaion entre proveedores y
los clientes. No se trata de cualquier tipo de créf@ sino una de
colaboracion.

La estabilidad de las relaciones.Para poder crear valor a la relacion, se
necesita invertir tiempo para lograr que las relaes sean duraderas y
estables. La gestacion de la retencion es un pomip importante en el
marketing relacional para evitar el abandono decl@ntes, pero de igual
manera se es necesaria la retencion de los clien¢esos de la empresa.

“La discriminacion positiva de los clientes con pancial.- La
discriminacion se puede presentar en forma en q@uéodos los clientes
tienen un potencial por desarrollar su potenciat, Ip que la empresa debe
enfocar sus recursos en aquellos clientes que ssnmejores clientes”,

(Contreras, Duran, & Monterrosa, 2006).
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A continuacion se podran identificar varios elerosmjue puedan favorecer
al desarrollo del marketing de relaciones el ceapsede identificar los siguientes

items que se explican a continuacion:

1. Aumento de los costos de captacion de cliente nuevo Se puede definir
en la obtencién de nuevos clientes de forma paénai que implica un
mayor costo de inversion en cuanto a los recurses mueda llevar a
plantearse lo importante que es retener y cuidias elientes ya existentes.

2. Segmentaciéon del mercado.-La segmentacion de mercado ayuda a
diferenciar y dividir los clientes de manera indival, ya que en la actualidad
se vive en un mundo que se encuentra en una glab@ln constante donde
existen grandes competencias por parte de otrasesagpque deben llegar a
reconocer los deseos de los clientes para podar gmdductos que se
adapten a las necesidades individuales de logetien

3. La existencia de mas oferta y menos diferenciaciéde marcas.- La
aplicacion de estrategias publicitarias basadaselemarketing pueden
llevarse a cabo por distintas empresas las migmasmuchas veces y no
pueden tener ventajas con otras a menos que implemel marketing
relacional para mejorar la aplicacion de estrateqige identifique a cada uno
de los clientes.

4. Cambios en la conducta de los consumidoresl-as empresas deben
analizar hacia donde se dirigen los deseos deolosumidores, para de esta

forma, poder satisfacerlos.
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Los clientes en la actualidad desean no solo feoder de decidir sino mas
bien poder demostrar las empresas que deben sdabrgwuales son las empresas
que deben de no aparecer, de manera que se pusmidaejel marketing de
relaciones para poder conocer en que forma elteligmede identificar el producto y

servicio de la empresa.

“El uso del Marketing Relacional hace énfasis eres&rategia del CRM
Customer Relationship Managemem cual busca enfocar la vision de las empresas
para poder identificar a los clientes en cuanteraun modelo de negocios que
buscan poder conseguir que las organizaciones puddatificar los esfuerzos que

se realizan para poder contribuir a la satisfactagal del cliente”, (Guzman, 2014).

Enfocando las estrategias que utilizan varias esagrgue pueden ayudar a
obtener un mejor conocimiento de los clientes eant al aumento de la
fidelizacion de los clientes, siendo mas sencillaogo comprometida operaciéon de
introducir los nombres y apellidos del cliente enbuscador puede revelar cualquier
informacion sobre en qué congresos ha participademtemente, o que articulos ha
escrito, o en que empresas ha trabajado, solo @orudos ejemplos de como
funciona. Es importante que las empresas conozrajue los clientes tienen en
mente en cuanto al servicio que se les brinda, aleera que puedan llegar a intimar

con cada cliente de forma que se cree una relaoidicada uno de ellos.
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1.7. Vértices del marketing relacional

En el marketing relacional se pueden identificas trvértices, los cuales la
empresa puede contar con varios especialistasaadelanarketing aplicado para el
incremento de las ventas, como también el marketigyno, que es el encargado de
poder manifestar estrategias basado en promedas dentes, donde el personal de
trabajo a medio tiempo de manera de poder estegrado a un departamento de
marketing, donde se realizan varias actividadespgeela tener un gran impacto en

cuanto a la percepcion de los clientes sobre idazhbel servicio recibido.

Los clientes, ya sean organizaciones o personas;@tsiderados y tratados
de forma individual. El tercer vértice ya no espebducto, sino un conjunto de
medios, como personas, tecnologia, conocimientenypo, que tratados de manera
adecuada proporcionaran la posibilidad de establacaferta que mejor integrarlas
necesidades y deseos de los clientes. (Barrosortfnyleitados por Gémez Angela,

2011)

En cuanto a los vértices que se presentan en darétgcion que puede
mostrar el modelo de la gestiobn en cuanto al miadkebajo las siguientes
perspectivas:

1. El Marketing Externo: Este se encarga de realizar promesas aplicada de
forma globalizada de manera que se pueda accibmaar&eting como una
vision personalizada que parte desde una manearsgreesencial en cuanto

al desarrollo y aplicacion de la base de datosslednsumidores.
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2. El marketing interno: Es el que realiza la sostenibilidad de las prosmesa
cuanto a la accion clave que puede gestionar @drde un mejoramiento
incesante de los recursos y por otro, el cual sdg@desarrollar mediante una
comunicacion que se integra al desarrollo de |lgarozaciones, el mismo
que pueda permitir la verificacion de la satisfanaile los clientes en cuanto
a la manera que se pueda lograr el objetivo deciGredy entrega de valor a
los usuarios.

3. El marketing interactivo: llevara a cabo el proceso de garantia de las
promesas, a través del cual se asegura que haysmmmndencia entre los
clientes y la empresa, de tal forma que esta @ltamon favorezca la
valoracion que éstos tienen sobre la calidad deicsery se logre un
incremento en el grado de satisfaccion. Resulta gae para transmitir valor
a los clientes y lograr su complacencia, es coédidmperativa una
apropiada confluencia, coherencia y acoplamiente esh marketing interno,

externo e interactivo.

1.8. Ejes de los procesos del CRM

Un porte efectuado por el profesor Payne, (2006)lande explica que las
personas que crearon el CRM, para que el Markd®elacional pueda generar
Impactos progresivos en varias organizacionesjal se enfoca en los aspectos que
se muestran a continuacion:

1. Estrategias que se aplican de forma tactica.
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2. Reconocer los horizontes en cuanto a la satisfaab#las necesidades del
cliente que estan encima de las necesidades dengadiia.

3. Generar procesos de forma particular segun lasextatizaciones que se
emplean dentro de la organizacion.

4. Permanente busqueda de resultados en cuanto s= agli marketing

relacional con cada cliente de manera individual.

Los procesos del CRM se pueden reconocer mediamte ejes que normalmente
las organizaciones deben aplicar y tomar en cudonae se puede mencionar los
siguientes:

1. Proceso de desarrollo de la estrategialener una vision clara del negocio y
de la estrategia con los consumidores.

2. Proceso de creacion de valorSe conoce como una estrategia que unifica el
valor que se crea para los consumidores asegusnvddor que se devuelve,
reconociendo que es un proceso cooperativo pawx goear y producir.

3. Proceso de integracion.-Se efectlan mediante los canales que deben de
inscribirse a los procesos de integracion, dedanmdd la experiencia del
consumidor, enfocando la interaccion légica corliginte, sin importar el
canal que se use, tratando de poder incrementar eMpariencia mas
significativa realizada a menores costos paramdwaidor.

4. Proceso de gerencia de la informacion¥rata de crear una memory trail
(huella cognoscitiva), que permita entender todasttansacciones previas

del consumidor, de manera que se pueda cultivar @asumidor, teniendo
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«la misma memoria, 0 quizads una mejor memoria, tpge mismos
consumidores».

5. Proceso de evaluacion del funcionamientolmplica la busqueda del modo
correcto para medir todos los niveles en la orgemin para asegurarse de
que se puede monitorear y realmente mejorar elpteraxtra en las

actividades de CRM.

“Por mas grande que sea una empresa, debe maestadéoque y sobre todo
la sensibilidad que ostenta una pequefia tiendadgiena, en la que el duefio conoce
todo sobre su cliente y mantiene una relacion ceraon el mismo, conoce su
mente, sabe sus gustos y preferencias, tiene toriaisde sus compras. Lo que él

define como mentalidad de la tienda de esquinandiazuri, 2012).

En la construccién de estos vinculos, el margetétacional ayuda a que los
clientes aumenten su nivel de compra, se buscalqgcieente se identifigue con la
organizacion y adquiera no soélo un producto, simoéximo de los comercializados,
incentivando la venta cruzada (del inglés crod@ggl una de las estrategias mas
importantes del nuevo marketing, que tiene cometobgrear la fidelidad en el

consumidor.

Dentro de este proceso de establecimiento de l@saees con sus clientes,
se busca identificar a los mas rentables parduirstina estrecha relacién con ellos,
conocer sus demandas y mantener una dinamica efeldas del producto a largo

plazo.
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Este trabajo se mantiene activo a través de la omaion que ejecute la
organizacion. En la disposicion de estas ideaspssidera al mercadeo relacional

como un hilo conductor entre el mercadeo y la cacaamn.

“En este proceso comunicativo, la empresa debe idemas la

individualizacion como caracteristica principal d& relacion con los
consumidores. Este principio se basa en que caelatecles Unico para la
compafia y que cada uno debe considerarse y &atatividualmente, aun
cuando cada quien, al final, sea parte de un comgiado de clientes”,

(Martinez, 2001).

La comunicacion directa en el mercadeo relaciosaésencial para hacer
sentir importantes a los clientes, para darlesna@er promociones personalizadas y
para conseguir una retroalimentacién por partellds. Si se quiere cristalizar esta
intencion, se debera recurrir a bases de datosreldds especialmente para ellos,

mediante las cuales podamos conocer al maximma. ést

En la aplicacion del marketing de relaciones costmiegia, se debe efectuar
a manera de tactica, como componente del mismdagketing Directo que adopta
herramientas como la publicidad, las relacionedigagy la promocion, el correo

directo y el telemercadeo, asegurando asi una megiprocidad empresa-cliente.
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1.9. Las Ventas

“El concepto de venta que los consumidores y lagpcies si se les deja
solos, normalmente no adquiriran una cantidad isunfie de los productos de
la organizacion, por lo que resulta necesario implgar estrategias efectivas
de marketing para fomentar e incrementar la veidéawadamente”, (Fuentes,

2010).

Aunque la venta en si se puede definir como elgmoale intercambio de
elementos de valor (dinero) por bienes y servickasmucho mas alla, puesto que
supone desde la busqueda de compradores (prospectad presentacion del
producto (estrategias de venta), la venta enagigaccion), y el seguimiento, soporte

(post venta) que busca la lealtad de los compradore

Asi pues, para cada etapa de la venta tenemosdadis y estrategias que

ayudan a alcanzar el objetivo final de cerrar lstae fomentar la lealtad a la marca.

1.10. Atencion al cliente

Cumple un rol vital, saber vender no es colocamproducto de cualquier

modo y a cualquier precio. Para vender hay quersaostrar los beneficios del

articulo, informando al consumidor, porque razoeega ser ventajosa su compra.

No se puede ni se debe vender articulos de matkadaEsta condicion es la primera
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de toda venta: que el producto en oferta sea bpemes,lo bueno satisface al publico

y hace prospera a la sociedad. Ademas, lo buevenske siempre.

Los diez mandamientos de atencion al cliente:

1. El cliente por encima de todo.-Este es el simil del primero de los diez
mandamientos de Dios "Amar a Dios sobre todasdsas®, en este caso es el

cliente a quien debemos tener presente antes gae na

2. No hay nada imposible cuando se quiereA pesar de que muchas veces los
clientes solicitan cosas casi imposibles, con wopmte esfuerzo y ganas de

atenderlo muy bien, se puede conseguir lo quesélade

3. Cumple todo lo que prometas.Son muchas las empresas que tratan, a partir
de engafos, de efectuar ventas o retener cligmges, ¢, qué pasa cuando el

cliente se da cuenta?

4. Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darlmas de lo que espera.-
Es logico, yo como cliente me siento satisfechondoaecibo mas de lo que
esperaba. ¢CoOmo lograrlo? conociendo muy bien &tnogeclientes y

enfocandonos en sus necesidades y deseos.

5. Para el cliente tu marcas la diferencia.Las personas que tienen contacto

directo con los clientes tienen una gran respohdadlj pueden hacer que un
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cliente regrese o que jamas quiera volver, ellogméa diferencia. Puede que
todo "detras de bambalinas" funcione a las mil mbaa pero si un
dependiente falla, probablemente la imagen quéegite se lleve de todo el

negocio sera deficiente.

Fallar en un producto significa fallar en todo.-Como se expresaba en el
punto anterior, puede que todo funcione a la peida¢c que tengamos
controlado todo, pero qué pasa si fallamos eneehgd de entrega, si la
mercancia llega averiada o si en el momento de eangapar de zapatos nos
equivocamos y le damos un numero diferente, todwaseal piso. Las

experiencias de los consumidores deben ser totadrsatisfactorias.

Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfexs.- Los empleados
propios son "el primer cliente" de una empresapsse les satisface a ellos,
como pretender satisfacer a los clientes extemos,ello las politicas de

recursos humanos deben ir de la mano de las egasge marketing.

El juicio sobre la calidad de servicio lo hace elliente.- Aunque existan

indicadores de gestion elaborados dentro de lasresamp para medir la
calidad del servicio, la Unica verdad es que saencl@ntes quienes, en su
mente y su sentir, quienes lo califican, si es buarelven y no regresan si no

lo es.
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9. Por muy bueno que sea un servicio, siempre se pueghejorar.- Aunque
se hayan alcanzado las metas propuestas de sewisatisfaccion del
consumidor, es necesario plantear nuevos objetl@g;ompetencia no da

tregua.

10. Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos sos un equipo.-Los
equipos de trabajo no sélo deben funcionar paectistfallas o para plantear
soluciones y estrategias, cuando asi se requiedastlas personas de la
organizacion deben estar dispuestas a trabajarcedepla satisfaccion del

cliente, tratese de una queja, de una peticionaudkguier otro asunto.

1.11. Andlisis de la Industria: “Modelo de las 5 farzas de Michael Porter”

Competidores

Amenaza de

Entrada

Poder de

Negociacion

American
Deli

Poder de

Negociacion

Probuctos Amenaza de

productos

Figura 1. Modelo para el andlisis estructural, adafado de M.E Porter,Competitive Strategy, 1980.

Elaborado por: Cevallos Chavez Maria Gabriela
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a) Amenazas de Entrada

En el mercado de Servicios de comidas rapidasoygiurmet existen barreras de
entrada y eso se puede observar claramente ah\Vacilidad con que dia a dia se
inician en esta actividad varias personas sin cosiguiera con los recursos
necesarios, simplemente ingresan con la idea @a®ptiando su menu de platos con
el paso del tiempo y con el objetivo de llamar t@naion de clientes; pero es el
mismo mercado quien se encarga en muchos casosldéles por sus limitaciones

y la mala calidad de su servicio o producto.

1. Nuevos competidores que ingresan al mercado catuptas similares
2. Bajos costos de los productos
3. Nuevas politicas

b) El poder de los Compradores

Poder acceder a esta clase de producto es muyyféiexistencia de mas 20
locales o restaurantes que hacen la competen@aehmtiente, teniendo asi varias
opciones para consumir estos productos; de aquimigortancia de crear
diferenciacion en el producto y lograr el posicimiento del nombre de la compafiia
en la mente del usuario para que no busque ot@SNEs SN0 que Se convierta en
un consumidor habitual de los productos que offenerican Deli.
1. Mejora de servicio por parte de los competidoresctis.

2. Rapidez en atencion y mejor servicio.
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c) El poder de los Proveedores

Para el Mercado de productos de comidas rapidgsoygburmet, no existe un
proveedor especifico, sino que cuenta con un gdgpoolaboradores externos que
contribuyen de uno u otro modo en el normal procddeproductos que se necesitan

para la preparacion de los platos.

1. Alianza estrategias para abaratar costos
2. Consumo semanal
3. Disminucion de costos por cantidad

d) La amenaza de Productos Sustitutivos

Como parte del estudio de Mercado, anotamos lagjasny desventajas que
tiene el usuario al preferir a alguno de nuestorapetidores indirectos que en este
caso son quienes pueden afectarnos con un “sergigsbitutivo”. Pues bien,
detectando la clara existencia de un servicio quegl@ suplir en ciertos aspectos al
producto en donde la actualidad se ha creado diwvdogales de comidas rapidas o
parrilladas que ofrecen productos similares.
1. Creacién de material publicitario

2. Estrategias tacticas de marketing

e) Rivalidad entre los Competidores
Los mercados mas competitivos son aquellos en uesla entrada es mas
probable, los productos sustitutivos amenazan,ea, ltuando los compradores y

proveedores ejercen control.
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En nuestro caso, podemos afirmar que el mercadaedee competitivo por
dos de esos aspectos y estos son: La facilidadtts @l mercado y las amenazas de

los productos sustitutivos.

f) Identificacion de los Competidores
La ciudad de Manta se encuentra integrada por wgueaautomotor muy
variado, tenemos como medios de movilizacion teeesrias opciones para elegir,

ya sea por economia, por comodidad, por seguriget facilidad en su uso.

1. El Resero 11.  Nautilus

2. Martinica 12.  Jossy Restaurante

3. Ming Yuan 13. Angie Restaurante

4, La Ponderosa 14. Kaleta Bar

5. Roll Wings 15. LaRueda

6. Flipper 16.  Trovador

7. Mediterraneo 17. Dulcey Frio

8. Rincén Criollo 18.  Parrilladas el Colorado

9. Bats Cornes 19. Mariscos y Carnes al Carbon

10. Beach Comber

Productos que Ofrece American Deli

PICADAS
1. Tablita Tex Mex
2. Fish & Chips

3. Alitas BBQ
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4. Super Nachos

5. Picada Marinera

ENSALADAS
6. Ensalada César

7. Ensalada California

SANDUCHES

8. Philly Cheese Steak
9. Deli Sanduche

10.  Chicken Deli

11.  Chicken Cheese

12. Chicken Cheese Bacon

HAMBURGUESAS
13. Mexicana
14.  Cheese Burguer

15. Bacon Cheese Burguer

LUNCH EJECUTIVOS

16.  Chicken Lunch

17.  Chicken con champifiones
18. Camarones apanados

19. Beeflunch

20. Beef con champifiones

21. Marinero Lunch
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ALL GRILL

22.  American Deli Steak

23. Costillas BBQ

24.  Deli parrillada

25.  Lomo lItaliano

TEX MEX

26.  Chicken quesadillas

27.  Enchiladas

28.  Fajitas mixtas

PASTAS

29. Lasagna

30. Fetuccini Alfredo

31. Spaguetti de pollo al pesto
POSTRES

32. Deliice cream

33.  Deli brownie

34. Bananadel

35. Torta mojada de chocolate
36. Oreo cheese cake

37.  Milk shake

38.  Oreo shake
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BEBIDAS

39. Nestea

40. Gaseosa

41. Aguas

42. Limonada

43. Jugo de naranja

44. Cola dieta

CAFES

45.  Americano
46. Latte

47.  EXpresso
48.  Mocaccino
49.  Cappuccino

50. Cappuccino vainilla

DELI JUGOS
51. WHISKY
52. Rojo

53. Negro

54. Cocteles
55. Cerveza Club Verde

56. Cigarrillos 1/2
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CAPITULO Il

2. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se detalla la obtencidén de lanmégion que se pudo obtener en el
estudio de campo para poder tabularla y graficegldizando una triangulacion de la
informacion obtenida en puntos como el analisigerpretacion.

2.1. Encuesta dirigida a la poblacion del cantén Mata

1. ¢En qué rango de edad se ubica usted?

Tabla No. 1
No. Alternativas Frecuencia  Porcentaje
1 18- 25afos 153 40%
2 26 -40 afos 104 27%
3 41 -50 afos 84 22%
4 50 afos en adelante 42 11%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Campo
Fecha:Marzo 2015Elaboracién: Cevallos Chavez Maria Gabriela

Gréafico No. 1

¢En qué rango de edad pertenece?

M 18 — 25 afios
M 26 — 40 aios
M 41 - 50 anos

M 50 afos en adelante
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Andlisis Estadistico
Se puede evidenciar en la tabla y cuadro No. 1 €lud0% de las personas
encuestadas se encuentran entre los 18 a 25 &i¥8pese encuentran en el rango
de edad de 26 a 40 afos, el 22% se encuentraneeiladade 41 a 50 afos, y el 11%

se encuentra en el rango de edad de 50 afios emtadel

Interpretacion
Se pudo constatar que gran parte de la persomasstadas se encuentran en el
rango de edad de 18 a 25 afios donde se captaegstergo para poder aplicar las
debidas estrategias y dar a conocer American Delidaa de esto establecer una
propuesta que capte a toda la poblacion en gema@@mentando la cartera de

clientes de American Deli.
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2. ¢ Conoce usted American Deli y los productos quérece a sus clientes?

Tabla No. 2
No. Alternativas Frecuencia  Porcentaje
1 Si 184 48%
2 No 199 52%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Campo

Fecha:Marzo 2015Elaboracién: Cevallos Chavez Maria Gabriela

Grafico No. 2

éConoce usted American Deli y los productos que ofrece a sus
clientes?

M Si

M No
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Andlisis Estadistico
Se puede evidenciar en la tabla y cuadro No. 2 €ué2% de las personas
encuestadas no conocen American Deli y los produgte ofrece a sus clientes
mientras que el 48% si conocen American Deli yplasluctos que ofrecen.
Interpretacion

Se puede conocer que gran parte de la poblaciG@omacen American Deli y los
productos que ofrecen a sus clientes, por lo qudebe implementar estrategias
publicitarias que sirvan para dar a conocer Amar[ali y los productos y servicios

que ofrece en la actualidad a sus consumidoresgiates.
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3. ¢ Con quién ha visitado American Deli?

Tabla No. 3
No. Alternativas Frecuencia  Porcentaje
1 Familia 55 14%
2 Amigos 163 43%
3 Compaiieros de trabajo 74 18%
4 Pareja 94 25%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Campo

Fecha:Marzo 2015Elaboracién: Cevallos Chavez Maria Gabriela

Gréafico No. 3

éCon quién ha visitado American Deli?

M Familia
M Amigos
i Compafieros de trabajo

M Pareja




Andlisis Estadistico
En la tabla y grafico No. 3 se puede evidenciarau% visitan American Deli con
sus amigos, el 25% lo visitan con su pareja, el t8fwlos compafieros de trabajo, y

el 14% con la familia.

Interpretacion
Se puede conocer que existe un alto porcentajevigita American Deli con sus
amigos en su mayoria de veces para poder ver tbdgsde futbol o celebraciones
que realizan entre amigos, por lo que se debe @eanociones que puedan
incrementar el conocimiento del consumidor haciémdeas agradable y atractivo
para visitarlo en sus ocasiones, con su familiaigancomparneros de trabajo e

incluso con su pareja..
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4. ¢ Donde por lo general visita al momento de podeomer fuera de casa?

Tabla No. 4
No. Alternativas Frecuencia  Porcentaje
1 Restaurantes 103 27%
2 Parrilladas 137 36%
3 Cevicheria 66 17%
4  Otros 77 20%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Campo

Fecha:Marzo 2015Elaboracion: Cevallos Chavez Maria Gabriela

Gréafico No. 4

éDonde por lo general visita al momento de poder comer fuera de
casa?

M Restaurantes
M Parrilladas
M Cevicheria

M Otros
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Andlisis Estadistico
Se puede observar en la tabla y grafico No. 4 86% de las personas encuestadas
visitan parrilladas, el 27% visitan restaurantds2@ visitan otros lugares al

momento de comer fuera y el 17% visitan cevicheras.

Interpretacion
En American Deli se puede conocer que extiendergcefuna variedad de platos
incluyendo mariscos y parrilladas, comida tipo goefr los mismo que se pueden
comercializar al consumidor utilizan estrategiadblisitarias para dar a conocer

todos los productos que ofrece American Deli eactaalidad.
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5. ¢ Qué tipo de comida por lo general consume?

Tabla No. 5
No. Alternativas Frecuencia  Porcentaje
1 Platos a la carta 91 24%
2 Bufet 24 6%
3 Gourmet 31 8%
4  Asados 98 25%
5 Comida rapida 106 28%
6 Otros 33 9%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Campo

Fecha:Marzo 2015Elaboracién: Cevallos Chavez Maria Gabriela

Gréafico No. 5

éQué tipo de comida por lo general consume?

6%

M Platos a la carta
M Bufet

M Gourmet

M Asados

M Comida rapida

M Otros
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Andlisis Estadistico
En la tabla y grafico No. 5 se puede conocer qu8%® consume comida rapida, el
25% por lo general consume asados, el 24% pldtosarta, el 9 otro tipo de platos,

el 8% consume comida tipo gourmet, el 6% consumedabufet.

Interpretacion
Tomando como referencia que el 28% de los encuestdjen una comida rapida a
la hora de alimentarse, es necesario dar a cotascproductos de comida rapida y
asados que ofrece American Deli lo que podra serfagtor que potencie el

incremento de la cartera de clientes en la actaghlid
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6. ¢ Ha podido observar si American Deli realiza pnmociones a sus clientes?

Tabla No. 6
No. Alternativas Frecuencia  Porcentaje
1 Si 87 23%
2 No 296 77%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Campo

Fecha:Marzo 2015Elaboracién: Cevallos Chavez Maria Gabriela

Grafico No. 6

¢Ha podido observar si American Deli realiza promociones a sus
clientes?

M Si

M No




Andlisis Estadistico
Se puede conocer en la Tabla y Grafico No. 6 qué78b de las personas
encuestadas responde que no han podido observé&msrican Deli realiza
promociones a sus clientes, mientras que el 23%asi podido observar las

promociones que realiza American Deli.

Interpretacion
Se puede constatar que en su mayoria de las personaestadas no conocen las
promociones que realiza American Deli, por lo qaedsben emplear estrategias
publicitarias que puedan incrementar el conocinielet American Deli, el servicio y

productos que este ofrece a sus consumidores [el&sc
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7. ¢Considera que American Deli debe aplicar nuevasstrategias para dar a

conocer los productos que vende en la actualidad?

Tabla No. 7
No. Alternativas Frecuencia  Porcentaje
1 Si 321 23%
2 No 62 77%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Campo

Fecha:Marzo 2015Elaboracién: Cevallos Chavez Maria Gabriela

Grafico No. 7

éConsidera que American Deli debe aplicar nuevas estrategias para
dar a conocer los productos que vende en la actualidad?

MSi

M No
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Andlisis Estadistico
Se puede conocer en la Tabla y Grafico No. 7 qué48b de las personas
encuestadas contestan que si consideran que saplelz nuevas estrategias para
dar a conocer los productos que venden en la at@adaAmerican Deli, mientras que

el 26% no consideran que se deba aplicar nuevadezgas.

Interpretacion
Se puede constatar que un gran porcentaje de tasnas encuestadas consideran
que se deba implementar nuevas estrategias de tmgrkéonde se aplicaran de
manera efectiva en los medios de comunicacion mssiemo también el internet,
publicidad volante, rodante, material pop necespai@ potenciar e incrementar el

conocimiento del consumidor captando su atencion.

51



8. ¢Mediante qué medio de comunicacion le gustarianterarse y recibir
informacion acerca de las promociones que realizaAmerican Deli” a sus

consumidores?

Tabla No. 8
No. Alternativas Frecuencia Porcentaje

1 Radio 14 4%
2 Revistas 21 5%
3  Hojas volantes 53 14%
4 Tv 79 21%
5 Periddicos 58 15%
6 Internet 89 23%
7  Folletos 54 14%
8 Otros 15 4%

TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Campo

Fecha:Marzo 2015Elaboracién: Cevallos Chavez Maria Gabriela

Gréafico No. 8

éMediante qué medio de comunicacion le gustaria enterarse y
recibir informacidn acerca de las promociones que realiza
“American Deli” a sus consumidores?

4% 4% 5% M Radio

M Revistas

M Hojas volantes
MTv

M Periddicos

M Internet

M Folletos

M Otros
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Andlisis Estadistico
En la Tabla y Gréafico No. 8 se puede observar 8% le gustaria enterarse y
recibir informacién acerca de las promociones eadiza American Deli, mediante
el internet, el 21% consideran que la Tv, el 15%satera que periodos le gustaria
recibir informacion de las promociones, el 14% hojalantes, el 14% Folletos, el

5% revistas, el 4% Radio y el 4% Otro tipo de pribtdes.

Interpretacion

Se implementaran varios medios publicitarios paracdnocer las promociones que

realiza American Deli a sus consumidores.
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9. ¢ Cudl de las siguientes promociones le gustagae realice “American Deli"?

Tabla No. 9
No. Alternativas Frecuencia  Porcentaje
1 Bebidas Gratis 146 38%
2 50% de descuento 107 28%
3 Postre gratis por cumpleafios 46 12%
4 Pague llleve 2 84 22%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Campo

Fecha:Marzo 2015Elaboracién: Cevallos Chavez Maria Gabriela

Grafico No. 9

éCual de las siguientes promociones le gustaria que realice
“American Deli”?

M Bebidas Gratis
50% de descuento
i Postre gratis por

cumpleafios

M Pague 1 lleve 2
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Andlisis Estadistico
En la Tabla y Grafico No. 9 se puede observar qu@8& de las personas
encuestadas consideran que se deben realizamegitn de bebidas gratis, el 28%
les gustaria que se realice el 50% de descuer@%&iconsideran que se deba pagar
1y llevar 2, el 12% le gustaria que se dé comanpoidn postres gratis por el

cumpleafios.

Interpretacion
Se debe delimitar las promociones que se daramaceo mediante las estrategias
que se implementaran en base a las promocionesadg@é para potenciar e

incrementar el conocimiento de los productos yisEw que ofrece American Deli.
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10. ¢Como considera usted el servicio a la mesaAmerican Deli?

Tabla No. 10
No. Alternativas Frecuencia  Porcentaje
1 Malo 67 18%
2 Bueno 166 43%
3 Excelente 54 14%
4 Otro 96 25%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Campo

Fecha:Marzo 2015Elaboracién: Cevallos Chavez Maria Gabriela

Grafico No. 10

¢Como considera usted el servicio a la mesa en American Deli?

Malo
M Bueno
M Excelente

M Otros
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Andlisis Estadistico
En la Tabla y Grafico No. 10 se puede observar &ué3% de los encuestados
consideran que el servicio a la mesa que ofreceridare Deli es bueno, el 23%
consideran otros, el 18% consideran que es malb 4% consideran que es

excelente.

Interpretacion
Se debe capacitar a los meseros en cuanto al isediriecto al cliente, para brindar
un servicio de calidad para hacer que los momemquesvisita American Deli se

sientan en un ambiente agradable con un excelentieis a la mesa.

57



11. ¢Considera usted que American Deli brinda unatenciéon adecuada al

cliente para fidelizarlo?

Tabla No. 11
No. Alternativas Frecuencia  Porcentaje
1 Si 313 17%
2 No 51 44%
3 Otros 19 14%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Campo

Fecha:Marzo 2015Elaboracién: Cevallos Chavez Maria Gabriela

Grafico No. 11

éConsidera usted que American Deli brinda una atencion adecuada
al cliente para fidelizarlo?

MSi
M No

M Otros
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Andlisis Estadistico
Se puede observar en la Tabla y Grafico No. 11 €u82% de las personas
encuestadas consideran que si se debe brindar @joa atencion al cliente, el 23%
no consideran que deba brindar una mejor atentidireate, y el 5% consideran que

otros medios se deban implementar.

Interpretacion
Se puede considerar que deban de capacitar a tgoersonal en cuanto a atencion
al cliente para poder brindar un servicio de caligamediante esta estrategia

fidelizar y ampliar su cartera de clientes.
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12. (Al implementar alianzas estratégicas con la gmesa donde usted labora,

adquiria sus promociones?

Tabla No. 12
No. Alternativas Frecuencia  Porcentaje
1 Si 287 17%
2 No 32 44%
3 Talvez 59 14%
3 Otros 5 14%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de Campo

Fecha:Marzo 2015Elaboracién: Cevallos Chavez Maria Gabriela

Grafico No. 12

¢Al implementar alianzas estratégicas con la empresa donde ahora
labora adquiria sus promociones?

1%

8% HSi

M No
M Tal vez

Otros
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Andlisis Estadistico
Se puede observar en la Tabla y Grafico No. 12 €ué5% de las personas
consideran que si se deban crear alianzas estaségpn la empresa donde laboran,
el 16% consideran que tal vez se deban implematitanzas estratégicas, el 8% no
consideran que se deban crear alianzas estrat§gataso consideran que se daban

implementar otro tipo de alianzas estratégicas.

Interpretacion
Se puede constatar que un gran porcentaje consider si se deba implementar
alianzas estratégicas con las empresas donde apara gozar de las promociones

y conocer los productos que se ofrecen en Amebedin
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2.2 Analisis de los resultados obtenidos en las aestas realizadas

Existe un alto porcentaje de las personas encwsstptg no conocen American Deli,
ni sus productos ni servicios, para lo cual seength en la pag. 27 a 29 del marco
tedrico los productos que ofrece en la actualidaecendo una variedad de platos

incluyendo mariscos y parrilladas, comida tipo goetr

American Deli no emplea estrategias publicitariasrarketing relacional para poder
llegar al cliente posicionando la marca y productossideraron necesario que la
aplicacion de nuevas estrategias para dar a cohaegroductos que ofrecen, en
donde se muestra en la pag. 17 del marco tedrieoetjumarketing relacional se

pueden identificar mediante tres veértices, los eudh empresa puede contar con
varios especialistas acerca del marketing apligada el incremento de las ventas,
como también el marketing externo, que es el eadargde poder manifestar

estrategias basado en promesas de los clientes

Se considerd también la carencia en mejorar laciteral cliente para lo cual se
muestra en la pag. 22 y 23 del marco tedrico lecapbn de los mandamientos de
atencion al cliente, los mismos que se deben deaaplara incrementar las ventas y

mejorar los indices de satisfaccion de los clieatedmerican Deli.
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CAPITULO Il

3. PRESENTACION DE LA PROPUESTA

3.1. Datos Informativos

Nombre de la Empresa:American Deli

Direccion: C.C. Cocco Manta (av. Circunvalacion # 23 y Ja®havez)

3.2. Titulo de la Propuesta

Aplicacion de estrategias de marketing relaciorabpograr el reposicionamiento e

incremento de las ventas de American Deli.

3.3. Antecedentes de la propuesta

En la aceptacion de American Deli al mercado aboid el concepto de un
Autentico Deli al estilo New York, brindando sierapun excelente ambiente,
excelente servicio a la mesa, producto de caliaiedad de productos como lunch
ejecutivos, sugerencia del chef para el medio demduches, hamburguesas, sport

drinks, cocteles, mil shake, bebidas con alcolsshyalcohol.

El primer gerente y grupo Administrativo fueronyalaRengeso, Gerente;
Guillermo Orrico, Administrador; Ronny Salazar, mdistrador; Marcia Garcia,

Operaciones a nivel nacional
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En la actualidad se encuentra ubicado la Direcd®@. Cocco Manta (ave.
Circunvalacion # 23 y Jaime Chavez), teléfono: @3280; Zona: C.C. frente al mar

Tipo: restaurante Categoria: econémico.

En American Deli, se ofrece productos de calidad@qgue se pasan horas y
horas en la cocina, con el fin de crear los mejptatbs que puedan degustar el
consumidor segun sus expectativas teniendo graedear de productos que se

ofrecen en la actualidad.

En la actualidad a medida de que el mercado gegredhuctos de comidas
rapidas incrementando la economia directa del isectono también siendo
potenciales competidores para American Deli doedieada de mostrar en base a los
sabores que se tiene como la firma ha ido increanepotvarios acoples de American
Deli en Ecuador siendo de origen estadounidenseledge trata de aumentar el

reconocimiento de la marca al consumidor meta.

American Deli busca integran varias estrategiagadsss en el marketing de
relaciones para poder ampliar su reconocimientona@tcado actual mediante la
implementacion de varias estrategias publicitaspiicadas de forma directa al
consumidor para que conozcan la linea de produgptesse ofrece, para lo cual se
aplicaran varios disefios los mismos que seran @owimediante soporte web, como

lo es publicaciones directas en linea en su patgrisgacebook, twitter, web mail que
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incurre enviar de forma individual a cada persoisa aorreo para que conozcan los

productos y promociones que se realizan dia a dia.

3.4. Objetivos de la propuesta

3.4.1. Objetivo general

Determinar las estrategias de marketing relaciopa permita posicionar
American Deli en el mercado local buscando unaestable rentabilidad financiera

y el reconocimiento corporativo de la marca.

3.4.2. Objetivos especificos

1. Identificar el perfil del consumidor y los factorgsie intervienen en su
posicionamiento.

2. Establecer los medios publicitarios empresa-cliemt@&s adaptada a las
necesidades del consumidor.

3. Analizar las estrategias para el reposicionamidatdAmerican Deli.

4. Incrementar estrategias de marketing y publiciddéecaando los ambientes

internos de American Deli para una mejor satistatde los clientes.

3.5. Justificacion
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Menuds que no estan en las expectativas segun kiesgy preferencias del
consumidor, desconocimiento del servicio, incumignto de pedidos a la hora de

entrega por parte de los meseros.

Contar con una lista del equipo de cocina necegaaia que operen de
manera efectiva sacando los pedidos segun su adntidcon la mejor calidad
almacenando los ingredientes de manera esped@8Bcanismo se ve la importancia

de dar a conocer la ambientacion de los espaciisodde American Deli.

Los beneficiarios directos seran los consumidocesates y potenciales de la

ciudad de Manta, teniendo un impacto positivo, dield que se lograra ofrecer un

servicio de calidad acorde a los gustos y preféssnc

3.6. Desarrollo de la propuesta

3.6.1. American Deli estrategias con los clientes

Figura No. 1: Logotipo American Deli

Fuente: American Deli, 2014
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¢, Qué es American Deli?
Un lugar cuya decoracién y ambientacion recreaaimesfera que ameniza

la degustacion, donde el cliente decide la comipnade su plato si asi lo desea.

Nuestra Filosofia
1. Servicio Rapido

2. Orden Exacta

3. Nitidez en Limpieza

4., Respeto al Compairiero

5. Integra Hospitalidad

6. Sensacional Producto

7. Apropiado Mantenimiento

Nuestro Objetivo
Ser la cadena nimero uno en cuanto a restauraatesrdicio a la mesa,

dando a nuestros clientes un servicio, rapido opaiizado y de primera.

Como Lograrlo

Manejandonos todos como un solo sistema, y siemd@alo equipo de

trabajo, que habla el mismo lenguaje, el de umiienaniatico.

Caracteristica del Local

1. Milk shakes
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2. Frescura del producto

3. Vitrinas de exhibicion de producto (linea de debpac
4, Neones de iluminacion

5. Sanduche de pastrami y corneed beef

6. Venta de bebidas

7. Variedad de panes
8. Ideas de caracter propio
9. Utilizar guantes plasticos desechables

10.  Mdsica ambiente
11. Lineatipo buffet
12. Variedad de productos

13. Imaginacion del cliente
Objetivo del Area de Servicio
La atencién e imagen del personal esta centradeasigfacer al cliente,

explicandole amablemente los productos al cliesites desconoce.

Servicio a la Mesa

1. Actitudes de servicio al cliente
2. Equipamiento del area.

3. Conocimiento del producto

4. Distribucién de mesas

5. Estacion de servicio

6. Rangos de atencién
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7. Uso de la comanda

8. Pasos de servicio a la mesa
9. Promociones
10. Limpieza

Actitudes de Servicio al Cliente

Tabla No. 1: Actitudes de Servicio al Cliente

1. Respetuosa 6. Alegre
2. Atenta a sus necesidades | 7. Sin Intimar
expectativas individuales 8. Receptiva, amable y cordial
3. Amable 9. Paciente (Evite discutir)
4. Entusiasta
5. Espontanea
1. Tutear al cliente 4. Claro
2. Uso de malas palabras 5. Volumen Adecuado
3. Palabras Insinuantes 6. Agradable

Fuente: American Deli, 2014



Tabla No. 2: Imagen Personal

CABALLEROS DAMAS
1. Cabello Corto y Limpio 6. Ufas cortas y aseadas, pintura de
2. Cara bien Afeitada colores suaves.
3. Manos limpias y sin anillos 7. Cabello recogido
4. Ufas cortas y limpias 8. Maquillaje Discreto
5. Prohibido uso de modismos 9. Prendas Discretas
Fuente: American Deli, 2014
Habitos individuales: (Se prohibe)
1. Masticar Chicles o Comer
2. Fumar
3. Colocar distintivos diferentes a los suministrapgosel restaurante
Expresion Corporal:
1. Dindmica
2. No recostarse sobre las cajas, mesas, mostradtres,
Equipamiento del Area en Apertura
1. Revision del area de trabajo
2. Revision de cajas registradoras
3. Preparacion de salsas
4. Revision de instrumentos de trabajo (charoles,ectds, saleros, pimenteros,
servilletas.
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5. Revision de material p.o.p
6. Musica ambiente y televisores

7. Apertura del local

Conocimiento de Producto
Se entregara un manual de producto, en el cuatacehsenu de cada local,

el cual debera ser revisado, para una préxima prdetltonocimiento de producto.

1. Distribucion de mesas

2. Croquis de mesas en cada local.
3. Evaluacion de croquis de mesas.
4. Un solo lenguaje.

5. Rangos de atencion

6. Rangos de limpieza

Estacion de Servicio

Elementos:

1. Porta servilletas

2. Salsas

3. Charoles

4. Saleros y pimenteros

5. Cubiertos

6. Menu

7. Azucareros
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8.

Ajiceros

Uso de la Comanda

1.

2.

Letra clara y legible

Numero de mesa o ticket
NUmero de personas

Uso de la columna de cantidad
Cuentas separadas

Cuentas grandes

Condimentos y extras

Rangos de Atencion

1.

2.

Jefe de servicio o supervisor
Sectores

Un solo lenguaje

NUmero de mesas por cubrir

Trabajo en equipo

Pasos de Servicio a la Mesa

1.

2.

Ubicacién

Saludo y presentacion

Entrega de cartas

Toma de pedido y explicacion

del menu

Venta sugestiva
Confirmar el pedido
Registro correcto del pedido

Armado del charol
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9. Como servir lo armado en el 13. Al pedir la cuenta

charol 14. Pago de cuenta
10.  Sirviendo el producto 15. Despedida
11. Chequear la mesa 16. Cumpleafiero

12. Venta sugestiva

Promociones

1. Plan de mercadeo
2. Sugerencia del dia
3. Trago del dia

4. Promociones internas

Limpieza en Area de Servicio

1. Areas internas y externas
2. Distribucién

3. Horarios de limpieza

4, Entrega de areas

5. Bafos

6. Terraza

7. Material P.O.P.

Este proyecto se encuentra plenamente justificads gsta dentro de las

expectativas de la demanda a satisfacer, dondeanteddel almacenamiento y

reconocimiento de los datos y andlisis de los @i®ese podréa identificar la cantidad
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de clientes actuales y potenciales asi mismo cammdra llegar a la poblacion en

general.

Los programas una vez identificando los clientes,recesidades y deseos se
arman estrategias publicitarias, las mismas quelaagua fidelizar a cada cliente
reconociendo los platos ante sus gustos y preferias promociones y el ambiente

acorde a un momento diferente con una atencitmlaad.

Al realizar los primeros contactos con los cliengeg se encuentran en la
base de datos inicialmente constituidas, se hacegmmiento de las preferencias y

los comportamientos de los clientes con lo cudlega a una relacion de largo plazo.

Se implementaran varias estrategias publicital@smismas que ayudaran a
incrementar el conocimiento mediante materialedi@tdrios, medios masivos de
comunicacién como lo es el internet, televisioncefas directas de 10 segundos
donde se dard a conocer la calidad de platos yemitpdl llamar y provocar la

atencion de los consumidores.

Crear los cambios internos necesarios en los amelsiate American Deli,
gue sean adecuados para brindar un mejor sitiouant@ a su infraestructura y
ambientacién haciéndolo mas comodo sintiéndoselusgae el cambio armonioso a

Su parecer.
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En lo efectuado se podra redisefiar la carta la encane se puede demostrar a

continuacion:

CONTRAPORTADA  PORTADA

GOGteIeS

AT —
{| AMERICAN DELj |

Figura 1: Disefio de las cartas para clientes 01

Fuente: American Deli

Figura 2: Disefo de las cartas para clientes 02

Fuente: American Deli
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A continuacién se podra establecer los cambios aeranhbientacion de
American Deli, los mismos que se daran a reconoegliante publicaciones online y

en las cufias televisivas.

Figura 3: Ambientacion Interna de American Deli
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Es necesario oscurecer el sector por el infocus.

Provisionalmente se ha ubicado ese banner quereside un tributo anterior.

Proponemos utilizar toda esta zona para ubicardihesavo en donde se
cuente algo de la historia de los equipos manaljastyg (en el mismo adhesivo)
pegamos la camiseta firmada del mismo y asi candsiagh tema de sélo tener

camisetas pegadas tipo boutique.

Figura 4: Ventanales y artes que se aplicaran

Ventanal No. 1

Ventanal No. 2
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Ventanal No. 3

Ventanal No. 4

Adecuacion ventanales

En cada uno de los ventanales del local se prayectmagenes de deportes

iconos: fatbol, basketball, tenis y deportes dgala

El material a utilizar es impresion en vinil lamiloe el cual estaré perfilado

para conservar el paso de luz.
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La idea es cambiar ya la actual decoracion que diejéer llamativa por el
tiempo que lleva expuesta y crear un ambiente tigppmvolucrando mas deportes,

ya no solo el futbol como con las camisetas actuale

Ademas de esto se aprovechara para implementdoscidetalles en cada
ventanal, pelotas reales de futbol, basketbalhistpegadas en donde va el vinil de
ellas y en el ventanal de deportes de playa calgasauna tabla de surf en el techo

con disefos propios.

Figura 5: Material Publicitario

ot

gsica en v;,
N\ui\c ' Ive
.o;kq,....
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Hojas volantes de 10 x 15 que se realizaran erotah de 3 millares para

repartir mediante impulsadoras en puntos estraié@io la ciudad de Manta.
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Platos al Grill

for o covprn g,
rebe gratis

Ry o0 PR L2 oo,

ada plato viene acompaiiado con una copa de vino.

UNDURRAGA

VOLANTE 1521 mro  VOLANTE 21 RETIRO

250 gramos de lomo fino,
cublerto de salsag‘uk

Daniel’s, papa al horno,

crema agria y tocino,
acompanado de ensalada

de la casa, _

Costillas en salsa BBQ,
acompanadas de papas
fritas y ensalada mixta,

C. C. COCCO MANTA-PLANTA ALTA / DOMICILIO: 2621-130
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@s
MEJOres
dei ring %’%

=~

DUrSUBr g,
Ha.:':n 1

tiro 10x21

gonde 10S
genortes 10s
VIVES dl

Mmaximo.

ROCKY
» BURGUER

i . ’v " GRATIS

y el postre por
cosumas minimos

de 15.00 USD.

BEMEFIC IO EXCLUSIVD PARK CLEENTES CUSTAFACIL

BN Sentiemore
Ven a disfrutar
e oS
CaMPEoNatos mas
importantes.

Ven con tus amigos
y disfruta del

./
HPP

en cerveza de barril
X 2 durante los juegos.

Aw. Chocunvalacion y Jaime Chavez (Frente al Oro Verde)
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Conclusiones

En base a la investigacion aplicada se pudo llad@s siguientes conclusiones:

1.

Se pudo conocer el rango de edad del cual proviémenayoria de los

clientes, el mismo que se encuentra entre los2BBadios de edad.

Se pudo llegar a la conclusion de que el 52% deéaisonas que fueron
encuestadas no conocen American Deli, ni sus ptoslug servicios, de la
misma forma lo visitan con mayor frecuencia con ausgos, pareja Yy

compafieros de trabajo.

Se pudo conocer que en American Deli se ofrecevam@dad de platos
incluyendo mariscos y parrilladas, comida tipo goet; donde varias

personas consumen por lo general comida rapiddossa platos a la carta.

Se pudo conocer que las estrategias que apli@aatdalidad American Deli
no cumplen su logro de poder llegar al cliente @osando la marca y
productos donde se evidencio que el 84% de lasopas encuestadas
consideraron necesario que la aplicacion de nuestategias para dar a

conocer los productos que ofrecen en la actuakdaadrican Deli.

Se conocié que al consumidor le gustaria entenarsecibir informacién
acerca de las promociones que realiza American Dediante el internet,
Tv, Hojas Volantes, Folletos, los mismos que pudatamdar bebidas gratis,

el 50% de descuento como también pagar 1y llevar 2
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Recomendaciones

1. Se estableceran estrategias que estén acorde dadh de=l consumidor

conociendo sus deseos y necesidades mediantad#&retliente - empresa.

2. Se debe establecer estrategias publicitarias quemgpara poder incrementar
la cartera de clientes mediante promociones adasuwmnidores, las mismas

que se daran a conocer mediante materiales pabiist

3. Se debe efectuar la publicidad necesaria para dan@cer los productos que
ofrece American Deli, tomando como referencia qoaesamen comida
rapida y asados los mismos que ofrece en su graadad American Deli lo
que podra ser un factor que potencie el increm@éata cartera de clientes en

la actualidad.

4. Se deben emplear estrategias publicitarias que apuedcrementar el
conocimiento de American Deli, el servicio y prothscque este ofrece a sus
consumidores potenciales de manera efectiva améoos de comunicacion
masivos como también el internet, publicidad vaanbdante, material pop
necesario para potenciar e incrementar el conoctmielel consumidor

captando su atencion.

5. Se implementaran estrategias publicitarias para darconocer las
promociones que potenciaran e incrementaran elcoorento de American
Deli, como también capacitar a los meseros en ouanservicio directo al
cliente, para brindar un servicio de calidad y hafge cada visita American

Deli un momento memorable
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ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION DEL CANTON MANTA

A
UNIVERSIDAD LAICA “ELOY ALFARO”
[

aQcco DE MANABI
FACULTAD CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Sirvase responder las siguientes preguntas que sie&n como medio sustentable
para fomentar e incrementar las ventas de Americabeli en la ciudad de Manta
con la exposicion del tema: ANALISIS Y PROPUESTA DEMARKETING
RELACIONAL PARA MEJORAR LAS VENTAS EN AMERICAN DELI

Conteste con una X segun crea conveniente

Nombre:

1. ¢ En qué rango de edad pertenece?
18 — 25 afios O 26 — 40 afios O
41 — 50 afios [l 50 afios en adelarl_}

2. ¢ Conoce usted American Deli y los productos quérece a sus clientes?

si O No O

3. ¢ Con quién ha visitado American Deli?
Familia ] Amigos ]
Compafieros de trabajo [ Pareja [

4. ¢ Donde por lo general visita al momento de podeomer fuera de casa?

Restauranted_] Parrilladas [l
Cevicheria O Otros O
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5. ¢ Qué tipo de comida por lo general consume?

Platos alacarta [ Bufet [l
Gourmet O Asad(]
Comida rapida ] Otros ]

6. ¢ Ha podido observar si American Deli realiza pnmociones a sus clientes?

Si O No O

7. ¢Considera que American Deli debe aplicar nuevasstrategias para dar a

conocer los productos que vende en la actualidad?

si O No O

8. ¢Mediante qué medio de comunicacion le gustarianterarse y recibir
informacion acerca de las promociones que realizaAmerican Deli” a sus

consumidores?

Radio l Revistas [l
Hojas volantes ] Tv ]
Periodicos l Internet [
Folletos [ Otros [

9. ¢ Cudl de las siguientes promociones le gustagae realice “American Deli"?
Bebidas Gratis ]
50% de descuento ]
Postre gratis por cumpleafios [
Pague 1 lleve 2 ]

10. ¢Como considera usted el servicio a la mesaAmerican Deli?
Malo O Bueno O
Excelente O Otros O
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11. ¢Considera usted que American Deli debe brindanna mejor atencion al
cliente para fidelizar y ampliar su cartera?
Si ] No [ Otros ]

12. ¢ Al implementar alianzas estratégicas con la gmesa donde ahora labora

adquiria sus promociones?
Si O No Il
Tal vez O Otros O

Gracias por su colaboracion

90



Esta foto es tomada en las
instalaciones de American Deli,
revisando las planificaciones de

marketing que tienen

Esta foto es tomada en las
instalaciones de American Deli, con
el Administrador Marcial

Zambrano, el cual me aporto con su
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Esta foto es tomada en las
instalaciones de American Deli, con
el Gerente Fausto Demera, el cual
me esta brindando informacion de

la empresa.

Esta foto es tomada en las

instalaciones de American Deli, con ‘

uno de los asociados de la empresa.
Me estaba ensefiando como
brindaban el servicio de atencion al ‘

cliente.
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. Sonrisa
| S Rsis
h@mﬁ:@mx

Esta foto es tomada en las
instalaciones de American Deli,
terminando de revisar la
informacion y conociendo un poco
mas sobre el marketing que usan..
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