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RESUMEN

La presente investigacion se baso en el E-commerce y su relacion en la fidelizacion de
los clientes en la cafeteria PYNNS de la ciudad de Riobamba, en el afio 2021. Para lo
cual, se establecieron tres objetivos puntuales. Los mismos que se desarrollaron de
acuerdo a la aplicacion de una encuesta a los clientes actuales de la cafeteria, lo cual
permitié obtener aquellos caracteristicas y niveles de satisfaccion que poseian con
respecto a los productos y servicios del negocio. Ademas, se estableci6 una entrevista que
determind la realidad actual del establecimiento. Con toda esta informacion
posteriormente se calculé la comprobacion de la hipétesis y finalmente establecer los
datos necesarios para proponer estrategias del E-commerce para la fidelizacion de los
clientes. De esta manera se hall6 que actualmente en la cafeteria PYNNS existe un
conocimiento limitado con respecto al desarrollo promocional, publicitario sobre las
plataformas tecnoldgicas existentes y se requiere de un control interno para el manejo de
las funciones de todos los colaboradores. A pesar de que los clientes se encuentran
satisfechos con los productos y servicios considera que se pueden reforzar varios aspectos
como la entrega de informacion por medio de herramientas digitales. Razones por las
cuales el E-commerce puede ser una alternativa para mitigar posibles problema internos
y potencializar un efectivo servicio de consumo creando lealtad y seguridad en el cliente,
aspectos necesarios para su fidelizacion. Por todo lo antes mencionado, se sugiere a
cafeteria PYNNS, la aplicacion de las estrategias presentadas posterior a su respectiva

valoracion para asi mantener la fidelidad de los clientes.

Palabras clave: Fidelizacion, E-commerce, gestion, promocion, plataformas

tecnoldgicas



ABSTRACT

Abstract

This research was based on an e-commerce case study of “PYNNS” coffee shop and its
relationship with customer loyalty in Riobamba city in 2021. Three specific objectives
have been established and developed using a survey to obtain characteristics and
satisfaction levels from the coffee shop customer base regarding the products and
services. An interview was established to determine the current status of the
establishment. After obtaining the information, the hypothesis verification was
subsequently calculated, and finally, all the data needed to propose an e-commerce
strategy to increase customer loyalty. The results show that PYNNS coffee shop
management has limited promotional and advertising strategies on existing social
networks. Internal control is also required to manage staff tasks. Although customers are
satisfied with the products and services provided, they consider several aspects that can
be reinforced, such as communication content through digital tools. E-commerce can be
an alternative to reduce possible internal problems and boost customer service in terms
of loyalty and security. For all of the above, it is suggested that PYNNS coffee shops
implement e-commerce strategies to maintain customer loyalty.

Keywords: Loyalty, E-commerce, management, promotion, tech platforms
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1 INTRODUCCION

La actual investigacion tiene como idea central la aplicacién del E-commerce en la
Cafeteria PYNNS, ubicada en la ciudad de Riobamba, microempresa que maneja de
manera empirica las herramientas virtuales y tecnoldgicas para su proceso comercial. Por
lo que se ve la necesidad de plantear aspectos tedricos que aporten en la fundamentacion

del trabajo investigativo.

El trabajo de investigacion tiene relacion estrecha con el ambito comercial de una
microempresa y la contribucion de ésta en el entorno local, buscando expandirse a nivel
provincial. La Cafeteria PYNNS actualmente posee variedad de servicios y productos que
buscan ser ofertados por redes sociales, las cuales no han tenido la acogida esperada, por
tal razdén, el E-commerce se evidencia como una oportunidad de manera integral para un

target o segmento especifico.

El desarrollo del estudio se compone del planteamiento del problema, donde se presenta
la situacion actual de la cafeteria y cudles son las necesidades que se derivan de aquello,
justificando el avance e influencia de las soluciones correctivas, a la par del objetivo
general sobre el establecimiento del E-commerce como parte de la fidelizacion de los
clientes en la Cafeteria PYNNS de la ciudad de Riobamba, para generar sostenibilidad

estratégica en las ventas basadas en el comercio electronico y acceso a las redes sociales.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La empresa hoy en dia tiene un inconveniente al momento de fidelizar a un cliente, por
la magnitud del trabajo o por no controlar la satisfaccion o el malestar que le puede causar
la mismo en el desenvolvimiento de la organizacion, Particularidad que alerta al
empresario, en cuanto, a qué medidas correctivas puede tomar para gestionar de mejor

manera el vinculo relacional con el cliente, y asi generar lealtad y confianza.

Asi el proceso de fidelizacion al cliente se ve limitado por el incumplimiento de las
promesas de valor ofrecidas, la falta de comunicacion entre empresa y cliente, los posibles
desaciertos de los colaboradores hacia el trato al cliente, y por no mantener el seguimiento
eficiente acorde al servicio postventa. Por tal razn, esto puede acarrear problemas en las
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negociaciones presenciales y mucho mas en la parte virtual, sino se toma los correctivos
a tiempo. Por la competencia existente actualmente, la empresa debe mantenerse al boom
de la tecnologia, generando un vinculo de las herramientas electrdnicas con la audiencia
que las utilizan, ya sea, para realizar una compra o venta de algin bien o servicio, de esta
manera, contribuye al aumento de rentabilidad, acceso &gil, facilidades en los pagos, el

incremento en la captacion de clientes y en la competitividad empresarial.

La empresa y méas aun las micro deben aprovechar al maximo la utilizacion de las redes
social y las diferentes plataformas digitales para impulsar el E-commerce, logrando el uso
adecuado de esta herramienta digital para la captacion de clientes y contribuir a la

ampliacion del mercado donde se desarrolla.

El sector empresarial de restaurantes y cafeterias, ha acogido cambios notables en cuanto
a las exigencias competitivas del entorno, sea determinada por la calidad del producto y/o
servicio, trato al cliente, el adecuado servicio postventa, precios, gustos y preferencias,

entre otras caracteristicas esenciales para el crecimiento constante de su productividad.

La evolucidén paulatina de las estrategias y actividades mercadoldgicas en cuanto a la
comercializacion de productos o servicios en empresas grandes, medianas y pequefias, se
relacionan con las variables para la decision de compra del mercado meta, destacando la
importancia primordial que una PYME tiene para contribuir en el aporte econémico y
productivo de un pais Sanchez, Vazquez, Mejia (2017) vinculado a las plataformas
digitales, redes sociales o correo personales, que busca la atraccion de nuevos clientes
mediante un servicio web mejorado, permitiendo el desarrollo de mercados o nichos

nuevos, asi como, el acceso a canales de distribucion alternativos y eficientes.

La deficiente problematica que las PYMES tienen sobre la falta de implementacion de las
diferentes estrategias comerciales en la sostenibilidad de los procesos Rizo, Villa, Vuelta,
Vargas (2017), despliegan un enfoque en cuanto a la adecuada consecucion de un plan
estratégico de marketing, donde los objetivos, estrategias y acciones deben ser
determinadas en analisis, evaluacion y control de las mismas para la efectividad en las

ventas, competitividad y productividad empresarial.

La informacion comercial estaba sujetada a una cadena de valor tangible y fisica del
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producto o servicio que una empresa ofrecia, por lo que con el pasar del tiempo, la Web
y los servicios de internet han ido involucrando la conexion y el acceso mas directo y
rapido del cliente hacia los datos requeridos. Por tal razon, este tipo de negociacion ha
dejado de lado los canales tradicionales de reciprocidad de informacién, de manera
negativa que afectan a los negocios o empresas con los modelos antiguos de
comercializacién, logrando que el cliente busque mejores y mayores alternativas de valor,

garantizando la captacion y fidelizacion del cliente de forma rentable y estratégica.

Actualmente, la cafeteria PYNNS de la ciudad de Riobamba, posee servicios y productos
gue ponen a disposicion a los pobladores de la zona. La mismos se manejan de acuerdo a
una promocion empirica. Ademas, dicha deficiencia, ha dificultado la expansion y oferta
de nuevas ideas en la linea de cafeteria para su distinguida clientela. Motivos, por los
cuales, la presente investigacién busca considerar al E-commerce como una alternativa
estratégica para fidelizar y captar nuevos clientes, mostrando la importancia de este
sistema como una herramienta competitiva empresarial necesaria para competir en el

mercado local, por medio de plataformas digitales.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

El ineficiente manejo de las estrategias de comercializacion mediante el E-commerce
revelan los problemas que, generados por un posicionamiento bajo en el mercado local
en una estructura empresarial sobre una cafeteria, la misma que suele estar afectada por
la crisis de la pandemia y el distanciamiento social, por lo cual, la investigacion tiene un
enfoque estratégico acorde al modelo de negocio y la finalidad comercial que necesita

actualmente. El problema de investigacion se manifiesta de la siguiente manera:

¢Cdémo el E-commerce influye en la fidelizacion de los clientes en la Cafeteria PYNNS

de la ciudad de Riobamba?

1.3 JUSTIFICACION

Por medio de la realizacién del presente trabajo de investigacion se estudiara la
incidencia que tiene el E-commerce en la fidelizacion y atraccion de los clientes en la

Cafeteria PYNNS que se encuentra ubicada en la ciudad de Riobamba, las cuales tiene
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una finalidad primordial de estudiar la posible comercializacion por medio de la
implementacion del E-commerce para proporcionar a la empresa el enfoque tecnolégico
y virtual mediante estrategias eficientes de ventas que en la actualidad maneja el

mercado.

Por tal razén, se puede analizar la situacion actual de la cafeteria, buscando las
debilidades para convertirlas en oportunidades y fortalezas de la misma, de esta manera,
generar ventajas competitivas que sean de aporte significativo para el crecimiento y éxito
de la empresa, considerando las ventas mediante el comercio electrénico y los medios
digitales como las redes sociales, e-mail marketing y otras herramientas necesarias para

su desarrollo.

El propdsito fundamental de la aplicacion de este sistema dentro del proceso de
comercializacion de la cafeteria PYNNS, es para difundir los diferentes productos y
servicios que ofrece a su clientela actual, generando un posicionamiento en el mercado
de restaurantes y cafeterias. El e-commerce es una herramienta importante para dar a

conocer la gestion virtual que la empresa busca emprender por medio de este estudio.

La investigacion aporta el conocimiento de la realidad comercial y de ventas que las
empresas grandes, medianas o pequefias estan experimentando dentro del mundo virtual
y de redes sociales, siendo un instrumento de atraccion para nuevos clientes y a los

habituales fidelizarlos para generar satisfaccion y pertinencia a la empresa.
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2 OBJETIVOS

21 GENERAL

Determinar de qué manera el E-commerce influye en la fidelizacion de los clientes en la
Cafeteria PYNNS de la ciudad de Riobamba.

2.2 ESPECIFICOS

¢ Diagnosticar la situacion actual de la Cafeteria PYNNS de la ciudad de Riobamba.
e Caracterizar e identificar los niveles de satisfaccién en los clientes.

e Proponer estrategias del E-commerce para la fidelizacidn de los clientes de la Cafeteria
PYNNS.
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3 ESTADO DEL ARTE

3.1 Antecedentes

Con respecto a las referencias investigativas encontradas seran expuestas con la finalidad
de tener un enfoque mas claro de la intervencion directa del E-commerce en el
comportamiento del consumidor en la decision de compra, para lograr una fidelizaciony
atraccion a nuevos clientes, se tomaran en cuenta los trabajos que tienen relacion con el

tema investigativo propuesto.

La dindmica empresarial se ha vuelto muy exigente, ya que, el sector de la microempresa
mantiene una desventaja frente a las organizaciones grandes vinculadas al comercio
electronico, las mismas que, buscan implementar modelos que permitan incrementar el
negocio de los productos y/o servicios que disponen para potencializarlos en el ambito
digital. Muchas de las empresas no conciben la gran importancia de planificar para el
futuro, creando una vision de supervivencia en el mercado que se desarrolla. El e-
commerce define algunas claves que la microempresa debe tomar en cuenta, como: la
logistica, la parte mas elemental, el capital humano, la forma de pago, la privacidad, la
seguridad y con ello, el packing como fase personalizada que valora el cliente (Ortiz &
Ortiz, 2018).

La investigacion de Periolo y Masso (2014) con el tema “El desarrollo del E-commerce
como alternativa estratégica en una PYME comercializadora de neumaticos al por mayor
y menor” manifiesta la importancia de las herramientas en los sistemas informativos
tecnoldgicos donde las empresas manejan sistemas digitales para que los clientes y
proveedores visualicen los cambios pertinentes sean del area comercial, administrativo o
en general. Dentro del esquema de estudio sobre el mercado, las emociones y referencias
sociales son parte esencial dentro de la tendencia del negocio digital. Por lo que concluye
la investigacion resaltando los siguientes aspectos:

e Laexistencia de los beneficios que genera la aplicacion de las TIC's o de las
plataformas digitales dentro de una empresa es efectiva.
e Esde gran ventaja la utilizacion de herramientas de internet para la vinculacion delas

actividades comerciales en tiempo real.
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e Dentro de la cadena de valor es necesario incorporar las aplicaciones web online para
optimizar recursos y con ello gastos innecesarios.
e El avance tecnologico en cuanto a la comunicacion con el cliente, ha ido innovando

las ventas y los procesos comerciales de manera eficiente.

Referente a la investigacion con el tema “Estrategias de Marketing Digital en empresas:
E-commerce un acercamiento a la perspectiva del consumidor, sus autores Ballesteros,
Silva, Mena y Angamarca (2019), opinan que el e-commerce permite el intercambio de
productos o servicios por medio de plataformas digitales, que han evolucionado y que son
parte de los nuevos modelos comerciales. Por tal razon, se enfoca en las siguientes

conclusiones:

e Las empresas desconocen que por medio de la publicidad digital puede existir un
incremento sobre el posicionamiento en un mercado especifico, ya que a los clientes
les gusta manejar plataformas con entrega directa, de esta manera se puede captar
mayor numero de clientes por la eficiencia de la comercializacion.

e Lacompray venta por medio de los medios digitales tienen una tendencia a aumentar,
ya que muchos clientes estan usando estos canales de comercializacion.

e La publicidad generada por este tipo de medios hacia los clientes, han permitido
expandir informacion por medio de e-mails y redes sociales logrando interaccion entre
empresas Y clientes, resguardando la seguridad y privacidad del proceso transaccional

de pagos y de la entrega de productos.

En cuanto a la investigacion con el tema sobre el E-commerce como fundamentacion de
sostenibilidad para el Restaurante Sabores de Carmita, ubicado en el canton Riobamba,

de los autores (Toapanta & Chiriboga, 2017) especifica las siguientes consideraciones:

e EIl conocer si las personas involucradas en el estudio utilizan el E-commerce en su
organizacion, es importante para considerar la frecuencia y modo de consumo en las
ventas virtuales que las empresas ofertan.

e Durante estos tiempos la empresa sigue manejando métodos tradicionales, donde la

propuesta estratégica no ha sido tomada muy en cuenta para lograr un adecuado
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posicionamiento, por lo cual, esto ha disminuido la rentabilidad y el nimero de
clientes.

e El restaurante en estudio Sabores de Carmita, actualmente no utiliza herramientas
tecnologicas ni plataformas virtuales que permitan el proceso de comercializacion de
los productos que oferta, por cuanto las ventas han disminuido y no esta acorde a la

competencia.

3.2 Fundamentacion tedrica

UNIDAD I

3.21 Generalidades de la cafeteria PYNNS

3.2.1.1 Resefa histérica

En 1998 cafeteria PYNNS tuvo sus inicios, establecido su local en el centro historico de
la ciudad de Riobamba, gracias a la idea de sus propietarios el Sr. Tomas Yépez y Rosa
Prieto, estableciendo un negocio netamente familiar. Dentro del sector, ofertan servicios
de alimentacion como almuerzos, ensaladas de frutas y tacos mexicanos, pioneros en esta
clase de productos. Posteriormente ampliaron su menu con preparaciones americanas. Es
asi, que los platos que se generan en la actualidad predilectos por los clientes son alitas,

lasafia y burritos.

Por su trayectoria y servicios, han alcanzado el reconocimiento “R” por su calidad
turistica, otorgada por el Gobierno Autonomo Municipal del cantén Riobamba y su
Direccidn de Turismo. Ademas, se ha sido considerado a la cafeteria PYNNS por varios

medios de comunicacion como uno de los iconos de restaurantes de la ciudad.
Asi también ha sido participe de un sinnimero de eventos gastronémicos demostrando

sobre todo el compromiso de entregar productos alimenticios exquisitos yde calidad a la

comunidad Chimboracense.
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3.2.1.2 Misién

Proporcionar a nuestros clientes productos alimenticios de calidad y un trato
personalizado, en un ambiente confortable asociado a la cultura y el entretenimiento,

brindando variedad de opciones en platos gourmet y cafeteria.

3.2.1.3 Vision

Ser recocida como un referente en servicios de Cafeteria dentro del mercado Riobambefio
mediante la entrega de productos alimenticios seguros y saludables, fomentando el buen

servicio y el aumento del turismo local.

3.2.1.4 Valores

e Manejo de alimentos

e Cordialidad a los clientes

e Cuidado con el medio ambiente
e Participacion con la comunidad
e Apoyo a proveedores locales

e Capacitacién constante

3.2.1.5 Organigrama

Contabilida g

Gréfico 1. Organigrama de la cafeteria PYNNS
Fuente: (Laudon & Guercio, 2014)
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3.2.2 E-commerce

Para el autor Nevarez (2014), el E-commerce o llamado Comercio Electronico tiene
relacion con el internet y la oportunidad de negocios, siendo una nueva opcion de
comercializar tanto los pequefios, medianos y grandes empresarios, ingresando al mundo
digital donde se va a exponer a beneficios y riesgos , minimizando la brecha digital que
la poblacion actual mantiene sobre las nuevas tendencias de comunicacion y tecnoldgicas

que estan revolucionando el mercado.

El término E-commerce se relaciona directamente con el proceso de compra y venta
enfocadas en el internet, donde las empresas intercambian informacion sobre el producto
0 servicio que oferta, mediante plataformas digitales o sitios web que en la actualidad son
de gran ayuda para las personas que buscan hacer negocios o procesos comerciales por
medio de la virtualidad, ya sea, por el proceso mismo de la pandemia o por la optimizacién

del recurso tiempo.

Otra referencia sobre el e-commerce de Laudon, Kenneth y Guercio (2013), manifiesta
que es la utilizacién del sistema de internet, las paginas web y los softwares aplicables en
los negocios empresariales, formando parte de las transacciones comerciales de manera

digital, entre cliente y empresa.

3.2.2.1 Beneficios del E-commerce

La existencia de algunos beneficios para el ambito empresarial dentro de la utilizacion de

las ventas por internet, hace més préctica la evolucion, por lo consiguiente:

e Lareduccién de costos, es mas factible por la disminucidn de pagos se por arriendos,
servicios basicos o sueldos, el hacer anuncios publicitarios por internet, lo hace méas
barato aun.

e Aporta lealtad en los usuarios, por la razén mas recurrente de la experiencia de compra
por medio del internet, es una oportunidad de mostrar los productos o servicios con

mayor facilidad, opciones de pago y con calidad visual.
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e Garantiza la satisfaccion, por medio de la adecuada atencion al cliente, el cliente se
satisface con la compra por el asesoramiento que tienen, por la devolucion si fuera el
caso, o por el reembolso del dinero sino estd acorde a sus expectativas.

e Tiene un amplio alcance a una audiencia, los productos o servicios estan disponibles
los 365 dias del afio, donde los usuarios se mantienen activos por las diferentes
oportunidades de ofrecimientos.

e Aumento de la participacion de la cartera de clientes, que las empresas que manejan
sus ventas por internet, generan mayor participacion de la tienda virtual con los
clientes, ya que, forman parte de la busqueda e investigacion acerca del producto o

servicio a comprar (Forbes Staff, 2014).

3.2.2.2 EIl comercio electronico y sus aplicaciones

El E-commerce, puede tener su aplicacién en modelos de negocio, asi como de una
empresa. Un negocio se refiere a toda actividad sistematica enfocada a la generacion de
ingresos por la oferta de bienes y servicios, identificando al consumidor decidido, al
indeciso y al que desconoce. Mientras que, se denomina Empresa a una entidad
estructurada que busca lucro mediante un proceso de comercializacién y a la vez
satisfacer las necesidades de sus clientes. Tomando en cuenta la definicion de cada
término, se determina la diferencia entre ellos, la misma que el negocio nace como una
idea que a posteriori se puede convertir en empresa, por lo tanto, la empresa se desarrolla
como un todo funcionable de la idea de negociar (Nevarez, 2014).

Asi también se debe considerar la relacion que posee lo anteriormente descrito con el
comercio tradicional, puesto que, el intercambio, el trueque y la venta de productos o
servicios de manera directa o por medio de aportes digitales se mantienen, donde el cliente
puede conocer mas e interactuar con la empresa. Desde tiempo atras, la organizacion de
personas permitio un estilo de vida ajetreado y de comercio, generando intercambio de

necesidades a cambio de algo como satisfaccion personal y grupal.
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Gréfico 2. Diferencia entre comercio tradicional y comercio electrénico
Fuente: (Laudon & Guercio, 2014)

Modelo de negocio

Se considera un modelo de negocio al vinculo de acciones disefiadas con el objetivo de

conseguir una utilidad en su entorno. Para obtener un modelo adecuado de negocio se

debe tomar en cuenta algunos de los elementos esenciales, (Laudon & Guercio, 2014)

como:

a) La propuesta de valor: se debe conocer porque el cliente debe comprarle a su
empresa.

b) Los ingresos: la empresa o0 negocio se preguntard como puede ganar dinero. Entre los

o)

principales modelos estan: Yahoo (Publicidad — ingresos de los anunciantes), Amazon,
iTunes, Gap (Ventas de producto o servicios), eBay, E*Trade (Cuotas por transaccion
- comisiones por hacer una transaccion), My Points (Cuotas por referencias
negociables)

La oportunidad de mercado: conocer el tamafio y el mercado a cubrir se fisico o
virtual.

La competitividad: cual es el mercado a cubrir y quién mas lo hace sea por la
virtualidad o fisicamente.

El mercado y sus estrategias: analizar como se va a promocionar los bienes y
servicios que permitan atraer mayor audiencia en un mercado.

Las ventajas competitivas: distinguir qué ventajas tiene como fortaleza la empresao
negocio en el mercado que se desenvuelve.

La organizacion y su desarrollo: como esta estructurada la empresa o negocio y cuél

es su planificacion.
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h) El equipo administrativo: el liderazgo empresarial debe reflejar la experiencia y los

antecedentes de trabajo de lider.

Entre los principales modelos de negocios referenciando el comercio electrénico, se

puede destacar los siguientes:

E-tailer: llamada también como tienda minorista en linea, la misma que se parece a
una tienda comun con la diferencia de que el cliente negocia por internet, revisa
catalogos, ingresan a centro comerciales en linea, y por ende venden directamente del
fabricante hacia el cliente final. Este tipo de comercio es muy competitivo, con poca
rentabilidad y sobrevivencia de la marca en el mercado.

Proveedor comunitario: el internet estd creando sitios en comunidades con ideas
homogéneas para su mayor vinculo, sin limitaciones geograficas o participativas, la
conexion en linea permite la realizacion de transacciones comerciales, interactuando
mensajes, fotografias, videos e informacion relevante, como las redes sociales
Facebook, Twitter o LinkedIn que forman comunidades afines que cada vez van en
crecimiento creando propuestas de valor entre ellos.

Proveedor de contenido: permite la distribucion de informacion sean naoticias, fotos,
musica, videos o arte digital por medio de la Web, incluyendo la propiedad intelectual
para cada contenido. Este proveedor de contenido distribuye la informacion con la
finalidad de ganar dinero por cada suscripcion, para ser exitoso debe ser propietario
del contenido.

Portal: estos ofrecen a los internautas herramientas de busqueda por la Web, que
contiene informacién simultanea en un mismo sitio. Es un portal de negocios de
destino, ya que, comercializan, buscan entretenimiento, turismo, y en general el acceso
al internet, entre los portales méas usados estan: Google, Ask.com, Yahoo!, MSN y
otros que generan un 95% del trafico virtual de los buscadores por la confiabilidad que
estos generan en los usuarios.

Corredor de Transaccion: es llamado asi a los sitios que generan actividades
comerciales para los clientes, ya sea, por teléfono o por correo electronico. Las
empresas grandes como las que ofrecen servicios de turismo, seguros o de empleos,
son las que realizan este tipo de negocios con la finalidad de optimizar recursos
econoémicos y tiempo, asi como, proporcionar informacién o comentarios acertados.

Los corredores virtuales por los tramites realizados ganan comisiones, superando asi
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los miedos que el cliente tiene al realizar la transaccion, sobre privacidad y medidas
de seguridad, asi como, la competencia entre ellos es fuerte y directa por lo que se esta
consolidando cada vez més al mercado virtual.

- Generadores de mercados: se engloban en un entorno digital por medio de la Web
donde los ofertantes y demandantes se juntan para exponer los bienes con sus
respectivos precios, estableciendo ese vinculo de negocios, receptando por ello una
comisién econémica. Este tipo de negocio crea una oportunidad de mercado enorme
para que los involucrados lleguen a un acuerdo econémico y se proceda a la
negociacién final, siendo un factor de atraccion de oferentes y compradores de los
diferentes productos que estan a disposicion.

- Proveedores de Servicios: son servicios que se ofrecen en la Web a los clientes,
aplicada a la web 2.0, para interactuar con contenido fotogréafico y de video, tanto en
las redes sociales o a través de blogs, por ejemplo, Google y sus diferentes navegadores
que aporta al usuario una eficiente navegacion generando ingresos por la prestacion de
los servicios entregados y por suscripciones. Tomar en cuenta que, no todos los
servicios se pueden ofrecer en linea (area dental, plomeria, reparacion de autos). Los
proveedores de servicios aportan con una propuesta de valor importante en cuanto a la
rapidez y provisién Unica de lo que necesitan es potencialmente amplio porque se
convive con un mercado creciente de consumo actual y futuro (Laudon & Guercio,
2013)

e Aplicaciones

Proveedores de software: un proveedor de este tipo de servicios debe hacer la entrega de
paquetes informaticos exclusivos para e-commerce o comercio electronico, para que el
cliente y la empresa tengan el acceso a esa red y por ello tengan que pagar un costo

econdmico. Dentro de las caracteristicas que un proveedor debe tener son:

- Las aplicaciones deben estar en una plataforma hardware de un vendedor.
- El paquete de aplicaciones suele tener poca personalizacion

- Es necesario tener una red amplia.

Las ventas y la red: las ventas por el internet captan la atencién de los suscriptores y a

la vez la ignoran, esto permite identificar que clientes tienen el potencial de negociadores
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por medio de la red, cuales no, eso sirve como base de datos de una empresa. Con la
ayuda del proveedor de software se puede realizar la instalacion de un sitio adecuado para
interactuar con el comercio electrénico, creando asi una tienda electrénica, mediante
catalogos, seguridad, carrito de compras, formas de pagos, entre otros enlaces que ayudan

al proceso de comercializacion web (Nevarez, 2014).

3.2.2.3 Caracteristicas del comercio electrénico

Las caracteristicas sobre el manejo del comercio electrénico o E-commerce, debe
enforcarse en la construccion de un negocio virtual, identificando el nombre atractivo que
debe manejar frente a los usuarios que navegan en la web, siendo un portal de acceso a
los productos o servicios que van hacer ofertados, gestionando el contenido, formas de
pago, privacidad de la informacidn, asi como los usos y accesos que debe tener la tienda

virtual.
La composicion de una tienda virtual mediante el comercio electronico debe orientarse a
la practicidad del disefio, del acceso y de la seguridad, generando confiabilidad en cada

usuario, para ello, es importante considerar las siguientes caracteristicas:

Tabla 1. La tecnologia y sus caracteristicas Gnicas

Caracteristicas Impacto del entorno
Ubicacion Compras por medio del computador, teléfono inteligente o en el hogar
Alcance global Es el tamafio potencial de un mercado
Estandares generales Unificacion técnica de precios y costos
Riqueza Informacidn y mensajes de acuerdo a las necesidades
Interaccion Compartir experiencias
Personalizacion Perspectiva de focalizacion de mensajes y personalizarlos
Consistencia de la informacion | Cantidad y calidad de la informacién
Sociedad y tecnologia Beneficios en la innovacion y mejoramiento de los contenidos

Fuente: (Laudon & Guercio, 2014)
Elaborado por: El autor

e Ubicacion: Permite la creacion de nuevos canales de marketing y de expandir del

mercado, reduciendo los costos de las ventas, y generando una diferenciacion.
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e Alcance global: Reduce las barreras de entrada, pero a la vez, amplia el mercado,
minimizando costos e interactuando con la competencia.

e Estandares generales: La estructuracion del mercado cambia al momento de
intensificar a la competencia, reducir costos, minimiza barreras de entrada,
implementando estrategias.

¢ Riqueza: Reduciendo los canales de distribucion, modificacion de costos, reduciendo
la fuerza de ventas y a la vez mejorando las estrategias a tomar.

e Interaccidn: Reduce la utilizacion de los sustitutos, minimizando los costos y la fuerza
de ventas, logrando una diferenciacién en la web.

e Personalizacion: Reduce la amenaza de sustitutivos, aumentando las barreras de
entrada, bajos costos en la cadena de valor y la fuerza de ventas, asi como, se habilita
el marketing estratégico.

e Consistencia de la informacion: Debilita a los canales de ventas fuertes y generando
poder a los clientes, minimiza costos de operacion, procesamiento y distribucion de la
informacion sobre los proveedores.

e Sociedad y tecnologia: Cambio en las decisiones de edicion y programacion de los
clientes, crea productos sustitutos para entretenimiento, y da fuerza a los proveedores

nuevos.

3.2.2.4 Proceso de comercializaciéon mediante el E-commerce

Establecimiento de
Seleccién de la un sistema de .. .
péagina web > gestion de —>| Adquirir un hosting
contenidos
|
7

Buscar los e .

productoso | | Definicién de la Veer;‘;'r‘;?g'?g g: la
servicios en la forma de pago —> X g_d
tienda virtual contenidos

%

Informar a los
clientes

Grafico 3. Proceso de comercializacion del E-commerce
Fuente: (Higuerey, 2019)
Elaborado por: El autor
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El E-commerce se determina desde la busqueda de una pagina de web para el manejo de
un adecuado proceso de comercializacion, por lo que, el cliente serd participe de la
seleccion del bien o servicio que va adquirir, de esta manera, se agilitara el desarrollo de

la herramienta virtual que es de beneficio para la empresa en anélisis.

e Seleccion de la pagina web: el escoger el dominio de una pagina web empresarial,
debe ser facil siempre y cuando el nombre sea pequefio y memorizable para lograr un
adecuado posicionamiento.

e Establecimiento de un sistema de gestion de contenidos: la gestion de contenidos
en una tienda virtual debe tener un aspecto visual atractivo mostrando los productos o
servicios que puedan ser vinculados a la opcion de comprar de forma sencilla y
practica.

e Adquirir un hosting: este permite la excelencia en la velocidad y espacio de conexién
mediante los buscadores para la promocion de los productos y servicios.

e Buscar los productos o servicios en la tienda virtual: el acceso a los productos o
servicios ofertados deben tener un manejo adecuado de la informacidn Gtil que requiere
el cliente, los més atractivo mediante fotografias, uso, detalles o beneficios que cada
uno otorga segun la necesidad. Siendo factible la demostracién mediante catalogos
virtuales.

e Definicion de la forma de pago: las transacciones online deben tener un adecuado
manejo sobre las facilidades de pago y la garantia de la veracidad al acceso de la
informacion de los clientes, generando costo de transaccion aptas para este proceso.

e Verificacion de la estrategia de contenidos: cuando se identifica el cliente es méas
facil resolver los problemas de ellos, generando herramientas estratégicas de email
marketing para ese publico objetivo de la tienda virtual.

e Informar a los clientes: el cliente debe disponer de toda la informacidn necesaria
sobre los productos o servicios que la tienda virtual ofrece, generando confiabilidad

en el enfoque de privacidad, seguridad, formas de envio, etc (Higuerey, 2019).

El comercio electrénico debe implementar una cadena de valor eficiente y agil para que
la empresa tenga éxito, con ello, se puede identificar las ventajas competitivas como el
manejo diferenciado de los costos, sin dejar de lado la rentabilidad empresarial, sin

olvidar que el cliente no solo compra un objeto, sino que es aquel que repetird la compra.

31



Por lo tanto, el sitio de internet debe contener informacion atil para la bisqueda y

navegacion eficiente, que sirva de guia en el proceso de compra.

3.2.25 EIl E-commerce y la distribucion

La ventaja que el internet conjuntamente con el e-commerce emite sobre la justificacion

en el desarrollo de la comercializacion y el vinculo relacional entre cliente y empresa,

generando valor en la cadena de distribucién. A continuacion, se detallan las ventajas y

desventajas sobre la perspectiva de la demanda y oferta (Periolo & Mass0, 2014).

Tabla 2. Ventajas y desventajas del E-commerce sobre la perspectiva de la demanda y oferta

Ventajas en cuanto a la
demanda

Ventajas en cuanto a la
oferta

Desventajas

Variedad de productos o
servicios

Amplia la participacion del
mercado

La reduccion en las
transacciones virtuales

Acceso a mas oferentes, para
competir a bajos precios y
mayor calidad

Disponibilidad sobre el
tiempo (24 horas, 7dias y 365
dias al afio)

La preferencia de consumo
mas presencial que virtual

Facilidad al acceso de
informacion

Actualiza contenidos e
informacion inmediata

La inexistencia de personal de
ventas

Eliminacion de
intermediarios, por el contacto
directo entre comprador y
vendedor

La distribucion involucra al
cliente para su mejora

En el proceso de
comercializacion no se puede
visualizar, tocar y probar el
producto

Aportan con el servicio de pre
y postventa en el proceso
digital

Permite las relaciones a largo
plazo entre el cliente y la
organizacion

La limitacion en la interaccion
con el sistema y los procesos
de busqueda

La desconfianza comercial,
tecnoldgica y legal

Fuente: (Toapanta & Chiriboga, 2017)

Elaborado por: El autor
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3.2.3 Fidelizacion de los clientes

Para Sanchez (2013), la fidelizacion de los clientes es parte de los objetivos del proceso
de comercializacion como el de atraccion, ventas, satisfaccion y fidelizacion, se basa en
lograr el aseguramiento del servicio que se presta con el nivel de relacién que se obtenga
con el cliente, focalizando las caracteristicas del cliente con la determinacién de perfiles
que permitan incluir medidas de atencion especificas que satisfagan al 100% sus
requerimientos, de tal manera que la empresa estard en el primer lugar para la

adquisicion.

En la creacion de vinculos estrechos con el cliente, como empresa debe dejar de lado el
incremento del volumen de ventas y ampliar la participacion del mercado, aunque son
importantes también se debe dejar de lado por un momento, para enfocarse en la
atraccion de nuevos clientes y el manejo adecuado de la retencién o fidelizacion de los

mismos en beneficio de la organizacién (Price & Jaffe, 2015).

Lo importante dentro de la fidelizacion, es mantener una percepcion en el valor agregado,
en la imagen, en la confianza y en el precio, de esta manera, fluye la credibilidad de la
marca, creando confianza en el cliente al momento de las alternativas de consumo y, por
ende, de compra. El eje central de la fidelizacion constituye en ofrecer a los clientes la
garantia que su necesidad sera satisfecha con lazos de gratitud y lealtad, superando las
expectativas y conservando una comunicacion eficiente, pues esta percepcion va mas a
alla de la calidad que se puede ofrecer incluye aspectos externos relacionados con los

servicios incluso desde la atencion (Sanchez J. , 2013).

3.2.3.1 Aprendizaje

El humano aprende a comportarse durante toda su vida, de tal forma va adquiriendo
conductas, gustos, preferencias, costumbres, actitudes y otros elementos culturales y
sociales que intervienen para la generacion de experiencias importantes para el cliente.
El aprendizaje determina por medio de la memoria, reaccionando a los estimulos de la

mercadotecnia pueda emitir dentro de un proceso comercial (Fisher, 2011).
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Es conocido como la transformacion constante acerca de la conducta que va adquiriendo
en el proceso diario. Cuando interactua el instinto y el reflejo, el aprendizaje es una parte
elemental para sensibilizar o condicionar el efecto del estimulo. En mercadotecnia, el
aprendizaje es un factor para reconocimiento de la conducta de consumo frente al
comportamiento del cliente, esta destreza puede lograr el aumento de la demanda sea

motivado por impulsos o por el razonamiento l6gico de compra (Holguin, 2014).

3.2.3.2 Compra

El humano aprende a comportarse durante toda su vida, de tal forma va adquiriendo
conductas, gustos, preferencias, costumbres, actitudes y otros elementos culturales y
sociales que intervienen para la generacion de experiencias importantes para el cliente.
El aprendizaje determina por medio de la memoria, reaccionando a los estimulos de la

mercadotecnia pueda emitir dentro de un proceso comercial (Fisher, 2011).

Es conocido como la transformacion constante acerca de la conducta que va adquiriendo
en el proceso diario. Cuando interactla el instinto y el reflejo, el aprendizaje es una parte
elemental para sensibilizar o condicionar el efecto del estimulo. En mercadotecnia, el
aprendizaje es un factor para reconocimiento de la conducta de consumo frente al
comportamiento del cliente, esta destreza puede lograr el aumento de la demanda sea

motivado por impulsos o por el razonamiento l6gico de compra (Holguin, 2014).

3.2.3.3 Decision de compra

Es una fase donde el consumidor tiene la disposicién de efectuar el proceso de compra de

bien o servicio (Marketing Total, 2012).

Segln Kotler (2016), el proceso de compra se puede segmentar por medio del estilo de
compray por las estrategias implementadas para el segmento especifico, la mercadotecnia

da a conocer las diferentes etapas para planear la decision de compra:
e Reconocer la necesidad o la carencia. - empieza desde que el consumidor indaga el
problema o la carencia, esta puede relacionarse con el estimulo o el interés tanto

interno como externo.
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e Buscar informacién. — el consumidor comienza la busqueda de informacion por la
atencion activa que genera el impulso o la racionalidad en la compra, dando el valor
adicional a la satisfaccién. Tomando en cuenta que la informacion proviene de cuatro
fuentes, como: las personales, comerciales, masivas y experimentales.

Este tipo de fuentes informativas logran influenciar en la decision de compra del
consumidor, porque va relacionando las marcas, productos o los servicios como
alternativas estratégicas para los potenciales prospectos.

e Evaluar las alternativas. — la evaluacion es Unica, ya que no es la misma ni para el
consumidor, ni para el proceso de compra, es necesario conocer los tipos de evaluacion
de manera consciente y razonada, mediante los atributos relevantes del producto o
servicio, puede generar gustos y preferencias y por ende influye directamente en la
decision del consumidor.

e Decidir la compra. - para efectuar la intencion y decision de compra, debe tomar en
cuenta dos aspectos (la actitud de los demas y las situaciones imprevistas), esto forma
parte de las alternativas positivas o negativas que puede modificar dicho proceso.

e Acciones después de la compra. — la satisfaccion y la conducta que después de una
compra es un factor que define el rendimiento de las expectativas que influyen en el
comportamiento y conducta del consumidor, recurriendo a la satisfaccion o

inconformidad por el valor recibido.

3.2.3.4 Consumidor

El consumidor es un individuo que toma el ultimo puesto en el proceso de produccién y
distribucion, a la vez es el que efectua la actividad de consumo (Marketing Total, 2012).
Mercadol6gicamente, un consumidor es identificado por la conducta que desarrolle, ya
sea intelectual o fisicamente y por los factores que intervienen como la informacion,
presupuesto, entorno social, entre otros, induciendo claramente a un proceso de compra

0 a elegir un producto, servicio, idea 0 marca (Meza & Villalta, 2015).

Refiriéndose al consumidor, hay que analizar que en la actualidad existen varios criterios
sobre el uso de la tecnologia en el proceso comercial, por ende, porque se encuentra
dividido este ciclo, donde es percibida como una herramienta eficaz y de gran ayuda, asi
como, también manifiestan que solo genera informacion para que las empresas lucren con

la base de datos, pero al alcanzar el conocimiento esencial de qué significa involucrar la
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tecnologia en la gestion empresarial, aporta en la deteccion, prevencién, resolucion de
problemas e inquietudes que el cliente puede manifestar al momento de adquirir un bien

0 servicio.

Por lo que el autor Goodman (2014), opina que los consumidores aman y odian a la
tecnologia, para las experiencias vividas, segun el autor, la culpa de los perjuicios y
desconfianza de este tipo de herramientas, es cuando el tiempo de interaccion es
sumamente largo y tedioso, por lo que pierden tiempo, también cuando los portales
digitales mencionan el uso de reglas y disposiciones donde el consumidor cree la
superioridad del portal, beneficiando a la empresa y no a la persona, asi como, otorga
informacion errénea o indescifrable que no genera importancia y les mantiene de
respuesta en respuesta sin dar solucion a la interrogante. Al momento de ofrecer un
servicio a un consumidor ligados a un soporte tecnoldgico, el objetivo es que disfrute en
el contacto con la virtualidad y el comercio como tal, logrando una adecuada optimizacion
de recursos (tiempo y economico), permitiendo que el consumidor experimente garantias

en el acceso y capacitacion del mismo en un proceso de comercializacion.

Para que un consumidor o cliente experimente nuevas aplicaciones tecnologicas debe
estar mas familiarizado con ellas, para lo cual es necesario tomar en cuenta las siguientes

opciones que pueden ser aplicadas en el acceso diario.

e Acceso a sitios web

e Manejo de correo electronicos o chats interactivos

e Utilizacion de la funcién de voz interactiva

e Uso de las video llamadas

e El manejo del CRM dentro del vinculo social y la empresa.

e Lainteraccion movil de manera eficaz (Goodman, 2014)

Con estas opciones, el consumidor puede elegir la informacién que desea recibir,
retroalimentando el vinculo relacional entre ellos, para que se mantenga la fidelizacién
del mismo, la informacidn que debe enviar al consumidor debe ser mas explicativa que
promocional para evitar causar molestias al momento de revisar su instrumento de
comunicacion, la empresa debe limitarse en vender mientras tiene un conversatorio con

el consumidor, y como principal atencion, tener acceso a un solo canal de comunicacion
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que el mismo consumidor prefiera. EI peor error de una empresa es enviar contenido
informativo no relevante o material no deseado por el consumidor, generando el rechazo
y minimizando el valor agregado que con organizacion puede haber proporcionado a ese
consumidor o cliente potencial o al habitual.

3.2.3.5 Consumo

El término consumo tiene un significado apegado al gasto hasta terminar, siendo una parte
funcional de la supervivencia humana, esto también es parte del ciclo productivo y

comercial de la economia actual (Marketinginteli, 2021).

El consumo determina la adquisicion y utilizacion de un producto o servicio, segin sus

deseos y necesidades (Fisher, 2011).
3.2.3.6 Variables de consumo

Segun Marketingintel (2021) las variables de consumo que intervienen en el
comportamiento del consumidor estan plasmadas en el producto, imagen, marca,

satisfaccion, y otras, como las presentadas a continuacion:

Tabla 3. Factores que influyen en la conducta del consumidor

5 Caracteristicas Proceso de o
Estimulos Otros del decisin del Decision del
mercadotécnicos | estimulos b O creTador consumidor

5 Reconocimiento Eleccion del
Pr nomi ltural

oducto Econémicos | Cultura de problemas producto

3 = i : - s ion
Precio Tecnologicos | Social Investigacion Eleccio de

marca
o 7 Eleccion del
Plaza Politicos Personal Informacion disitibsidon
o ; S 5 Momento de
r 1on Itur Psicologi | ion
Promocio Culturales sicolégico Evaluacio la compra
Decisibn Monto de la
compra
Conducta
posterior a la
compra

Fuente: (Kotler, 2016)

Para el autor Meza y Villalta (2015), manifiesta que la incidencia de las variables de
consumo en la decision de compra de un consumidor, son Unicos e individuales que

pueden ser modificados por factores propios del individuo y por el entorno externo que
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son de mayor influencia. Dentro de los factores importantes estan: la personalidad,

actitud, conocimiento, datos informativos y demaés.

3.2.3.7 Comportamiento del consumidor

Para Gonzalez (2014), el comportamiento del consumidor es un proceso donde una persona
prefiere y utiliza un bien, servicio o idea logrando satisfacer los deseos y necesidades. Por lo que
se representa en tres pasos: Elegir las diferentes alternativas de compra, como el consumidor

reacciona frente al consumo y con es evaluada la satisfaccion después de la compra.

El comportamiento del consumidor segn Fisher (2011) es un acto en que el cliente se vincula a
la obtencidn de productos, servicios y bienes econdémicos, generando procesos decisorios que

determinan estos actos.

" Estrechar la )

mano del * Minimo
cliente y Indispensable
agradecerle
< Encaso
de
algun * Reactivo
problema,
no dude en
(Llamada de | °
verificacion Responsabilida
para ver d
L como
-
Lealtad

comunicacio
n

Relacion Total

Gréfico 4. Fidelizacion y relacion con el cliente
Fuente: (Schnarch, 2013)
Elaborado por: El autor

Los clientes para siempre, son los que buscan algo en el momento y lugar oportuno,
donde la empresa debe suministrar productos o servicios acorde a la necesidad basica
del cliente, personalizando de manera eficiente lo requerido, hurgando en lo mas
especifico de las preferencias, de manera que se logre ventajas competitivas, que son
parte esencial para la definicion empresarial que el cliente busca sea mediante un
excelente servicio, precios exequibles, fluidez en la comunicacion y reforzamiento en

las relaciones comerciales.
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Para Goodman (2014), la fidelizacion es una herramienta de superacion constante sobre
las expectativas del cliente, aportando la diferenciacion frente a otras oportunidades de
negocios, valorando la atencion y el servicio ofrecido, generando soportes en cuanto a
precios, distribucion, postventa, y lo primordial el manejo correcto de las relaciones
cliente — empresa que es la principal motivacion para crecer y mantener al cliente fiel.
La oferta intangible y tangible es una ventaja de diferenciacion que sostiene a un cliente
dentro de una empresa, porque no se trata de fidelizar solo con estrategias promocionales
y publicitarios sino con la entrega de productos o servicios que les genere valor y utilidad

sostenible en el tiempo.

Hay que agregar que la verdadera satisfaccion no solo es cumplir con los deseos,
expectativas o necesidades de un cliente, ya que, la clave del éxito es conocerlas bien,
interpretarlas y, por ende, entregarlas de mejor manera que los competidores,
personalizando las estrategias de servicio y de comunicacion para tener como resultado

clientes rentables, leales y fieles.

La fidelizacion del cliente determina algunos aspectos que son necesarios conocerlos:

e Reduccion de costos: al momento de atraer un cliente nuevo genera costos muy altos,
por tal razon, es mejor manejar una adecuada promocion a los clientes habituales, que
son parte del aumento de las ventas y de la rentabilidad empresarial.

e Incremento de ventas: un cliente fiel permite que la empresa ofrezca nuevos
productos o servicios para su posterior consumo 0 adquisicion repetitiva con la
finalidad de mantenerles fieles y superar la cifra en las ventas.

e Retener a los colaboradores: el mantener a clientes fieles permite dar estabilidad y
en manera directa retener a los colaboradores, generando estabilidad laboral y
motivandoles a experimentar mejores aprendizajes que aporten en la empresa y por
ende a los clientes.

e Sensibilidad baja sobre el precio: un cliente fiel se mantiene satisfecho y dispuestos
al pago de rubros en cuanto a los margenes de precios del producto o servicio que una
empresa oferta.

e La prescripcion del cliente: el cliente fiel pasa hacer un aporte a la empresa, por lo

que es un referido importante, el cual comunica cada beneficio y bondad del producto
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0 servicio que oferta una empresa, estableciendo un valor agregado de credibilidad

de la marca o imagen (Sanchez, 2013).

La lealtad o fidelidad es una ventaja empresarial que un cliente puede percibir, para ello,

se expondré a continuacion los siguientes aspectos:

e Aumento en las ventas

e Mejoramiento del ambiente organizacional
e Reduccién de costes mercadoldgicos

e Sensibilidad baja sobre el precio

e Fidelidad de los clientes

e Reduccion del riesgo sobre la percepcion

e Servicio personalizado y eficiente

Para lograr una referencia positiva al cliente se lo debe tratar de manera independiente y
diferente, donde la interaccion y socializacion sean mas efectivos, contribuyendo a la
retencion, frecuencia de consumo, ventas rentables y la mutua satisfaccion con el
proposito fundamental de incentivar la confiabilidad y la lealtad. Para realizar una
planificacion sobre como fidelizar se debe tomar en cuenta los tres componentes
esenciales como son la Captacion, el Convencimiento y la Conservacion, que conllevan
un excelente trato al cliente, incentivos promocionales, acceso a descuentos y rebajas,

influir en el involucramiento en eventos sociales de la empresa, etc. (Sanchez J. , 2013)

3.2.3.8 Lafidelizacién y su importancia

Un cliente fiel se mantiene por algunas causas como el valor que recibe, los precios, la
confiabilidad, la imagen que proyecta la empresa, y otros factores que el cliente evalla al
momento de tener una alternativa de compra. Por ende, es representativo el conocer que

ventajas se derivan de esta fidelidad (Schnarch, 2013):
a. Minimiza costos: tomando en cuenta que cuesta muy caro atraer un nuevo cliente, el

mantenerle fiel con la oferta de productos o servicios acorde a sus necesidades, logra

un incremento en ventas.
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b. Incremento de las ventas: la fidelidad del cliente aporta en gran parte a la venta de
mas productos o servicios, generando una venta cruzada, cuando se les ofrecen lo que
ellos no tienen, de esa manera, se va aumentando la cifra de las ventas.

c. Retener alos colaboradores: el mantener fieles a los clientes también contribuye a la
estabilidad laboral, de esta manera, se les motiva a generar una excelente negociacion
con ellos para establecer solidez y bases fijas en el area de trabajo.

d. Sensibilidad minima de precios: cuando un cliente se siente satisfecho, fideliza y
genera margenes de precios diferenciados y accesibles que ellos mismos pueden pagar.

e. Cliente fiel: el aspecto mas importante de un cliente fiel es cuando van refiriendo las
bondades de la empresa o del bien y/o servicio que recibid, es parte del componente

social donde la credibilidad es parte de este factor.

La existencia de una matriz de fidelidad, muestra cuando el cliente manifiesta el tipo de

satisfaccion recibida y, por ende, el grado de relacidn que esta muestra a la empresa.

( MATRIZ DE FIDELIDAD }

_ A

O Mercenario Apostol

O

O

k%

§ Terrorista Rehén

- J
Vinculacion

Gréfico 5. Matriz de la Fidelidad
Fuente: (Schnarch, 2013)
Elaborado por: El autor

Para aquello se definir a cada de ellos, conociendo el vinculo de fidelidad que este tiene

con la empresa (Schnarch, 2013):

e Mercenario: se mantiene satisfecho, pero no manejan una relacion particular, y

pueden vincularse con la competencia.
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e Apostol: se refiere bien y recomienda al resto de personas, por la satisfaccion recibida
y la estrecha vinculacion con la empresa.

e Terrorista: son clientes que hablan de mala forma de la empresa, porque manifiestan
no estar completamente satisfechos y por no generar vinculos cada uno.

e Rehén: suele tener relaciones saludables con la empresa, pero no se encuentra

totalmente satisfecho.

Para Kotler, un cliente que no tiene relacion comercial con una empresa, es parte de la
toma de decisiones como la de incorporarlo o dejarle a un lado, porque el interés de una
empresa no es solo vender sino atraer y mantener a los clientes ya existentes para crear
en ellos fidelidad e importancia, siendo factor clave para su efecto, las campafias
promocionales y publicitarias. Dentro de la escala de fidelizacion se muestra la
posibilidad de que un comprador se convierta en un cliente fiel generando promocion de
las virtudes empresariales y del producto o servicio ofrecido.

Segun Schnarch (2013) dentro de una clasificacion breve sobre los clientes, describe la

siguiente:

Tabla 4 Tipo de clientes y su escala

Clasificacion Caracteristicas

Potencial Cliente que cumple con las caracteristicas para que

adquiera lo que le ofrece la empresa.

Posible Conoce de la empresa, producto o servicio, pero se

encuentra en el entorno de mercado

Comprador Realiza una compra puntual

Eventual La empresa no es su principal proveedor, compra

ocasionalmente

Habitual Adgquiere el producto de manera repetida, pero suele

comprar en otros Iugares

Exclusivo Compra un producto en particular no a la competencia.

Propagandista Es el que transmite el mensaje a otras personas por las
ventajas positivas g el bien o servicio tiene (Lo

recomienda)

Fuente: (Schnarch, 2013)
Elaborado por: El autor
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3.2.3.9 Satisfaccion

La satisfaccion segin Monferrer (2013), es cuando ha comprado y utilizado el bien o
servicio, el cliente ya no genera una expectativa, sino méas bien una percepcién sobre el
valor que recibe, de esta manera, se manifiesta la satisfaccion del cliente, interviniendo

tanto en la afectacion o no del comportamiento proximo de una compra.

e El cliente satisfecho. - existe la posibilidad de que repita la compra.
e El cliente insatisfecho. - no repetira el proceso de compra.

e El cliente encantado. - tiene la opcidn de repetir y recomendar a mas personas.

Para Kotler y Keller, (2012), la satisfaccion es el conglomerado de placeres o decepciones
que genera el individuo al momento de comparar con la percepcion y valor que reciben.
Si sus expectativas son iguales, esta satisfecho, si se exceden sera complaciente y si el

resultado es muy bajo el cliente estard insatisfecho.

El autor se pregunta, ;Como los compradores generan expectativas?, la respuesta es, las
expectativas son el resultado de las experiencias, de las referencias e informacion que el
entorno o la empresa emiten frente a la competencia, aportando en el proceso la fiabilidad

y garantia en su entrega.

Es primordial elaborar un programa de inteligencia comercial para que el cliente se
mantenga aliado a la empresa, por ende, es necesario manejar una base de datos
estratégica para la adecuada identificacion de la informacién de cada cliente, con la
finalidad de almacenar y manejar con seguridad todos los datos receptados mediante

tecnologias base, como (Schnarch, 2013):

e Lautilizacién de la Datawarehouse, que se encarga de almacenar grandes volimenes
de informacion a través de medios electronicos y magnéticos para el manejo
responsable de los datos recopilados.

e El uso de la Fullfilment, para generar comunicacion constante con el cliente, de
manera que retroalimente la comunicacién y logrando un mejoramiento de las ventas

a traveés de las adecuadas estrategias de fidelizacion.
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o El manejo de la Datamining, permite la extraccion de la informacion de las bases

existentes con el fin de aprovechar cada dato para fines comerciales.

Las expectativas dentro de las prioridades estd la evaluacion de la satisfaccion de un
cliente, y esto es positivo cuando el cliente sugiere o tiene la voluntad de recomendar el

producto o servicio a otra persona, esto ayuda a la experiencia del mismo.

Cuando se habla de promotor dentro de una encuesta, sobre la satisfaccion del cliente, es
cuando el cliente califica la recomendacion sobre los 9 y 10 puntos, donde se sienten
satisfechos de lo recibido por medio de la compra. Por lo tanto, la empresa se beneficia
de los resultados financieros y la amplia relacién con los clientes (Kotler & Keller,
Direccidn de Marketing, 2012).

Entre los métodos mas utilizados para medir la satisfaccion del cliente, segin lo

manifestado por Prats (2010) son los siguientes:

e Estudio de mercado

e Encuestas de satisfaccion

e Estudio de la competencia

e Estudio de reclamos y devoluciones

e Sugerencias y recomendaciones del cliente y del proveedor

e La perdida de clientes por medio de la ratio

Los principales motivos de una insatisfaccion siendo un factor negativo que, si se va
repitiendo con mayor frecuencia, puede generar una mala imagen a la empresa, por lo que
es muy costoso Yy dificil la recuperacion de ese cliente insatisfecho. Lo mas comdn que

un cliente insatisfecho puede hacer es:

Quejarse por un bien con defectos

Un producto con descripciones incorrectas

Las expectativas no son satisfechas como tal

Cuando el personal que atiende no estd motivado, ni experimentado (Arenal, 2019).
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3.2.3.10 La lealtad y su gestion

Mediante a la imagen proyectada, al producto o servicio basico entregado, o por el nivel
de percepcion de la marca se va incrementando la lealtad y con ello la satisfaccion delos
clientes, aportando valor al servicio, a la comunicacion y a la relacion en si entre las
partes. La satisfaccion y la fidelizacidn van de la mano, ya que es un proceso que gestiona
el conocimiento de la informacion requerida para poder segmentar en grupos homogéneos

segun las preferencias y gustos de los clientes (Schnarch, 2013).

Parte esencial de este analisis, es que las relaciones mejoran la participacion e interaccion
del cliente y la empresa, contribuyendo al incremento de las ventas, a la vida util del
cliente como tal, al aumento de la retencion del cliente, asi como, el enfoque como ente
empresarial para construir el compromiso de los involucrados, logrando alcanzar el
cumplimiento de metas en cuanto a la atraccion, retencion y reforzamiento de las

relaciones con el publico objetivo.

Dentro de las ventajas positivas que conlleva este factor, es la reduccion en los costos de
marketing, en el aumento de las ventas, el mejoramiento del clima organizacional, lograr
una mejor sensibilizacion del precio, mientras el cliente va aportando con sus referencias
al resto del entorno donde se desarrolla. La satisfaccion no es solo calidad, es mucho méas
que eso, el lograr lealtad en los clientes y maximizando sus esfuerzos dentro de los
recursos disponibles para que el cliente acceda y sea parte de los habitos y costumbres

habituales del mismo.

Para Martinez (2016), el cliente percibe de diferente manera la satisfaccion, cuando se
van cumpliendo correctamente las expectativas, las necesidades, los deseos ya que,
muchos de los ellos, mantienen un estilo de gustos y preferencias cambiantes, por lo que,
resulta para una empresa un reto dificil de cumplir, aceptando o no lo que el cliente busca,
por lo tanto, la satisfaccion de un cliente se mide por la evaluacion y percepcién de los

elementos observables que guardan relacién con lo recibido.

3.24 Marketing

En referencia al concepto, el autor Gonzéalez (2014), muestra que el Marketing es una
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actividad que aporta a la penetracién de una marca en el mercado, éste se inicio en los
Estados Unidos, que al mismo tiempo fue ligado a la calidad, reduciendo costos en el
proceso de produccion para ser mas competitivos y cero errores. EI marketing y su
evolucion ha marcado durante el transcurrir del tiempo la compleja definicion y el vinculo
estrecho con las estrategias, proceso de produccién, consumismo, ventas, publicidad y
demas que se relaciona directamente con la comercializacion de bienes o servicios. Asi
como, fundamentar el concepto en tres factores principales, la relacion, ubicacion del

mercado y el enfoque a las Tic’s.

Segun el autor Monferrer (2013) manifiesta que el marketing se enfoca de manera inicial
en conocer las necesidades del consumidor, siendo el punto de partida para la gestion en
el intercambio de productos por parte de las empresas, propiciando la realizacién de un
estudio de mercado que permita el descubrimiento de ciertos acontecimientos
promoviendo una mejora del producto y el alcance de un alto nivel de satisfaccion en el
cliente. Esta actividad permite a la organizacion posicionarse en un mercado competitivo,
sin embargo, todos los procedimientos deben ser controlados por uno o varios

responsables.

3.2.4.1 Marketing digital

Este tipo de marketing es un sistema que mantiene acciones por medio de la Web o
herramientas electronicas que utilizan mucho el internet, de manera que son medibles en
la forma de comercializar y transacciones personalizadas que tiene un impacto comercial.
Conociendo que el concepto de marketing es un intercambio de transacciones, que
permiten crear relaciones estrechas con los clientes, proveedores y distribuidores
(Encalada, Sandoya, Troya, & Camacho, 2019).

El marketing digital es un instrumento que ayuda a cercarse el cliente hacia el producto,
a través de un clic se puede establecer un negocio con la seguridad de realizar las
actividades comerciales rapidas y agilmente resueltas segun las exigencias del cliente,
mediante este sistema, se puede mantener comunicacion por medio de redes sociales, e-

mails, paginas web, asi, los clientes logran fidelizar la marca y acortar las distancias.

El marketing digital es una manera directa de desarrollo y crecimiento empresarial,
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porque la web permite que las organizaciones y el cliente accedan a la informacion
comercial con toda facilidad, los aspectos mercadoldgicos crean valor en los clientes y
generan relaciones estrechas con la empresa (Ballesteros, Silva, Mena, & Angamarca,
2019).

Poco a poco la empresa esta vinculandose con el marketing digital, ya que las ventas y
compras online estan abarcando los mercados por la manera descontrolada de crecimiento
y la forma que las personas navegan en la web, adquiriendo los productos o servicios
mediante estrategias que incentivan a los canales de marketing para estar acorde a las

tendencias de mercados.

3.2.4.2 Importancia del marketing digital

Hoy en dia, es necesario que una empresa maneje el marketing digital, como herramienta
tecnoldgica de comunicacién a través de las plataformas virtuales del siglo XXI, para que
los clientes mantengan relaciones y experiencias con la marca satisfactoriamente, tanto
los patrones de consumo y de informacion son manejados por canales de informacion,

difusion y de comercializacion de manera eficiente.

La posicion de poder que los clientes mantienen en la actualidad frente a la organizacion,
las empresas deciden con qué publicos comunicarse y atenderles por la capacidad de
acceso a los medios difusores o plataformas comerciales, donde el cliente muestra sus
necesidades para que la empresa responda segun sus expectativas, cumpliendo de esa

manera sus metas organizacionales de intercambio y nuevos enfoques (Pinargote, 2019).

3.24.3 Las “P” del marketing digital

En el &mbito digital segun Vidal (2016) las cuatro P’s sufren una transicion en un modelo
conformado por las 4Cs, cuyo enfoque se basa a la relacion directa que se puede generar
con el consumidor, permitiendo conocer las necesidades como las motivaciones de

compra, determinando de esta manera la siguiente comparativa:

v Producto Cliente
v' Precio Costo
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v" Promocién Conversion
v' Plaza Comodidad

Por lo cual las 4Ps se determinan como un enfoque clasico del marketing y que en la
actualidad es un medio de planificacion efectivo, sin embargo, esta particularidad se basa
mayormente en lo que desea necesita el vendedor mas no lo que el consumidor requiere,
es asi que, en el marketing digital al ser un proceso que sugiere el contacto directo con el
cliente, se cambia la terminologia de las 4Ps por las 4Cs, en términos organizados como
producto-conciencia, precio-costos, plaza-conveniencia y promocion-comunicacion
(Mendivelso, 2019).

La oportunidad de ofertar varias alternativas como propuestas de satisfaccion que el
cliente busca, para la generacion de rentabilidad y mejoramiento de la comunicacion,

enfocado en las estrategias sociales de influencia y difusion del mensaje propuesto.

3.2.4.4 Componentes del marketing digital

Para Gonzalez (2014) los componentes del marketing digital estan enfocados en la web y

son los siguientes:

Redes sociales: son consideradas como soportes estructurales sociales, compuestas de
usuarios que utilizan entornos virtuales, estas pueden ser de interés amigable, empresarial
o0 por intelectualidad, ligadas por medio de la tecnologia sea mediante teléfonos moviles,
computadores, tabletas, etc. Por lo cual, no se debe confundir con los medios sociales,
que son vehiculos comunicacionales para que los internautas se informen, entre las
principales redes estan: el Twitter, Facebook, LinkedIn, Google, Instagram y otros que se
van sumando a la conexidn, que aprueba el acceso de varios usuarios y sus publicaciones

con contenidos varios que seran colgados en la Web.
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Tabla 5. Redes Sociales

Nombre Descripcion Uso er:}:;hllotﬂ- url
Sitio utilizado para
. aestablecar comunica- Intercambio de cono- .
Facebook cién entre perscnas y cimianta; difusien httpfawnanw facebook. com
nsgocios
Pamite mantener al
. - usuaro ¥y al personal
Twitter Sitic para hacer micro- de la biblioteca sstar it/ fwean. bwittsr.com
rogaing al tanto de notifica-
cionas diarias
Myspacea Calandarios noticias http- e miyspacas. com
. Plataforma para crear Compartir con usuaE- . .
Ming redes sociales rnos o colagas hitpzfananening.com
Sitios para colocar Colocar imagenas,
Blogger -::l::r:l:':erdaril::s comentarios, inter- http . fwnanwe blogger.com
cambiar teamas
- Colaboracion para la Cresarrcllo de conteni- httpAflibrarywikis. pbworks.
Wikis L N
creacidn de contenidos dos an lawsb coms
. . Red doa contactos Intercambio con . _ _
Linkadin profesionales especialistas httpMorarw linkedin.com
Comparte matarial . N
Youtube audiovisual Cursos, talleras hittp = Sawnara youtube. corm
Flickr Sitio para compartir CHstribuir imégen&s bt woflickr.com
imaganes de las colaccionas
. . Plataforma para los Permite catalogar ~ . _
Librarything fanaticos de libros libros hittpofwwealibrarything.com

Fuente: (Gonzalez, Mercadotécnia estratégica: Teoria e impacto en las unidades de informacion, 2014)

v’ Facebook: es un componente de las redes sociales que aporta al acceso abierto para

toda persona que tenga un correo electronico, que es de gran acogida porque dentro de

esta herramienta se ha creado mas aplicaciones de acceso comercial, de amistad, de

entretenimiento, actualmente cuenta con mas de 900 millones de personas que utilizan

esta red en diferentes idiomas, que lo hace mas atractivo. Este componente distribuye

amistades, juegos de entretenimiento, grupos sociales, paginas empresariales, que

acceden a mensajeria, llamadas y publicaciones con fines sociales.

v Twitter: este componente permite el envio de mensajeria textual en corta dimension,

donde los maximos caracteres que pueden ingresar son 140 y son llamados tweets,

estos mensajes pueden ser publicados o difundidos en privado que pueden ver solo los

seguidores. EI Twitter puede ser usado en la web y en aplicaciones descargables en los

dispositivos telefonicos, es una red social que gestiona varias cuentas, siempre y

cuando se monitoree el contenido de los mensajes a través del simbolo numeral o

[lamado hashtag. Cuenta con 271 millones de usuarios, traducidos a 35 idiomas.

v" LinkedIn: esta red es un motor de sociabilidad via online, sirve como herramienta de

generacion de contactos a nivel profesional y comercial para posicionar la marca de
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una empresa, el grupo que mas utiliza este componente de la web son los estudiantes
universitarios, seguido por los profesionales o duefios de empresas. Desde el 2003 ha
venido en aumento constante el ingreso de los usuarios, que el cual puede ser medible
con pardmetros de acceso.

v Blog: es un soporte en base a un texto diario que comunica el alcance de las metas
corporativas, el blog dentro de la promocion tiene gran efectividad sea externa o
internamente, creando relaciones comunicativas y posicionamiento de marcas que
benefician la gestion y difusion del contenido corporativo.

v" Publicidad audiovisual: este se compone de la apertura del mensaje publicitario sea
en imagen, sonido o musica que debe llamar la atencion del publico objetivo,
argumentando los beneficios del producto o servicio, con la finalidad de mostrar los
atributos, la marca y el eslogan. En cuanto, al cierre da a conocer los resultados sobre
la imagen o spot publicitario colocado y qué efectos se desarrollo en el publico
objetivo.

v YouTube: es un sitio web donde los usuarios pueden compartir y subir videos en linea,
utilizando tecnologias populares para insertar informacion personal, educativa,
empresarial u otros esquemas de exposicion, también se puede insertar blogs que no
superen los 2 GB de capacidad, con una duracién de igual o mayor de 15 minutos.

v" Mobile marketing: este componente realiza disefios, ejecucién e implementacién de
varias acciones mercadoldgicas, estos pueden ser utilizados en dispositivos telefénicos
digitales que son de facil manejo para el consumo, las acciones que se pueden realizar
son SMS, musica, aplicaciones de navegacion.

v' Google Analytics: es una herramienta gratuita que permite realizar estadisticas en la
web, mediante el buscador de Google, los involucrados de interés son los ejecutivos,
los mercadologos y los webmasters. Se obtiene informes, seguimientos, resultados,
pruebas y analisis estadisticos de navegacién sobre la web. Este componente puede
monitorear y segmentar el trafico de los website, reconociendo las campafias
publicitarias mas beneficiosas, y en cuél se puede invertir como empresa. Los links

pueden medir la exactitud de las camparias promocionales y publicitarias online.

3.2.4.5 Lacomunicaciény las redes sociales

Referente a las redes sociales y al internet en si, se debe tener muy claro las definiciones

de cada una de ellas, por lo que el autor (Blanco, Lobato, & Villagra, 2013) manifiesta
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que, el internet, es un conjunto de ordenadores distribuidos por varias partes del mundo,
que permite comunicarse entre si, por medio de los IP. Mientras que, una red social, es
conexién estructurada por personas u organizaciones que se vinculan entre si en cualquier
contexto dindmico que estdn en crecimiento por las diferentes aportaciones de sus
miembros, todo esto ha permitido fluir mayormente la comunicacion entre varios
involucrados a nivel mundial. Parte medular este mundo tecnoldgico son la web 1.0, 2.0,

3.0, 4.0, las mismas que se enunciaran para mayor comprension:

a. Web 1.0: son todos los individuos que se pueden conectar con la finalidad de
informarse.

b. Web 2.0: dentro de esta base de datos se encuentran las personas que ingresan al
internet para compartir contenidos.

c. Web 3.0: esta permite a la construccion de nuevas webs, otorgando a las personas
conectarse a aplicaciones que fortalezcan las experiencias, conocimientos, y demas
necesidades intelectuales.

d. Web 4.0: llamada también como Web Ubicua, la cual permite conectarse en varios

lugares geogréficos a la vez.

Lo importante de estas plataformas sociales, es la manera de interaccion y participacion
que la sociedad puede manifestar segiin su necesidad, desarrollando y expandiéndose muy
répido que va cambiando la perspectiva social y vinculo con la digitalizacién tanto en la
educacién, campo laboral, evolucion de la medicina, en la industrializacion y demas

entornos que son Utiles para la sociedad.

La evolucion de las redes sociales va en aumento y consigo se va generando un estrés
social, por la interacciéon con las notificaciones, las propagandas publicitarias, por la
creacion de usuarios falsos, por la inseguridad de algunas paginas, por la idiosincrasia de
las personas, por la larga lista de sugerencias de amistad, por la pérdida de suefio o
descanso, porque muchas la mentalidad de las personas en cuanto mas likes 0 me gusta
me dan soy méas popular o lo contrario, todo esto contrae el estrés como parte de salud

mental de una persona (Blanco, Lobato, & Villagra, 2013).

Las redes sociales se han convertido cada vez en un negocio, pero al mismo tiempo, esto

es negativo porque se va violando la libertad de exposicidn de informacion en las paginas
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de internet, por lo que hay mucha restriccion al momento de generar negocios por este
tipo de redes ya sea para comercializar o solo visitar, se debe tomar en cuenta los patrones
de conducta, si una empresa define una planificacion sobre las acertadas estrategias
comerciales para ser expuestas a un grupo determinado de personas que formen parte de

su segmentacion.

Por tal razon, es de valia que las empresas analicen la base de datos en cada red social
disponible, afinando informacion y contenidos protegidos para reforzarlos en campafias
publicitarias y aceptando condiciones de cada pagina a la que el usuarioingrese (Blanco,
Lobato, & Villagra, 2013)

3.2.4.6 EIl marketingy las redes sociales

La combinacién de las redes sociales y del marketing en el area profesional y social
direccionados a la emision de la informacion, que permite disefiar, implementar y
controlar la programacion con contenidos sociales, los mismos que fomentan la lectura,
la inclusion, la difusion y el acceso a productos y servicios manejando la adecuada
investigacion de mercados para estudiar a los usuarios. Lo que es evidente tomar en
cuenta, es la identificacion del publico para ofrecer los servicios o productos que la
empresa ofrece, comunicando y difundiendo la imagen para acaparar la atencion de un

mercado (Gonzélez, 2014).

En la presente figura se resume las etapas de un plan de Marketing, iniciando con la
mercadotecnia o estudios para de esta manera fortalecer la comercializacion del producto,
a continuacion, se debe analizar a los usuarios, elaborando las estrategias o palabras que

promuevan la atencion de los mismos de acuerdo a sus necesidades.

Para el autor (Goodman, 2014), el marketing actual va ligado a la tecnologia, por lo que
se busca el fortalecimiento, la creacion y la conservacion de relaciones a corto, mediano
y largo plazo con el cliente y la empresa, para generar mayor nimero de negociaciones
de calidad, que conlleva a la potencializacion de la etapa de fidelizacion de los clientes
siendo la motivacién principal de la gestion empresarial. Para ello, se llega a lo méas
profundo de la emotividad més que la racionalidad del cliente, asegurando la pertinencia

que fluye al contacto directo del mismo, satisfaciendo efectivamente sus necesidades.
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Una empresa debe manejar estrategias de mejoramiento de los servicios ofrecidos al
cliente direccionado a lo humano mas que a los beneficios que estos puedan brindar,
porque el esfuerzo emocional determina el incremento del nivel de ventas para la empresa

y eso contribuye a la creacion de una satisfaccion y fidelizacion real.

A pesar de que las empresas buscan satisfacer los beneficios racionales de un cliente,
indirectamente también abarcan el lado emocional, por cuando es evidente la valoracion
de las preferencias y gustos de un cliente al momento de insertarlo en el proceso
comercial, generando rentabilidad y aceptacién. En conclusion, para desarrollar clientes
satisfechos y leales se debe cumplir con la promesa de valor que el marketing aporta en
el desarrollo del mismo, como consecuencia de la toma de decisiones repetitivas tanto en
redes sociales o plataformas digitales que son de gran ayuda para ofertar y comprar algo

especifico dentro de estos parametros.

Las medidas de control a tomar en cuenta en una red social, son:

v" Cada usuario debe participar tomando en cuenta la edad sugerida para navegar en las
diferentes redes sociales.

v’ Toda informacion requerida o entregada a la red social es almacenada.

v' Los datos ingresados se van intercambiando en otros sitios web.

v Al momento de sefialarse como red social, la informacion encontrada en esos sitos es
publica para todo individuo que desee conocerla.

v' Cuidarse de no eliminar contenido relevante o importante para el usuario.

v" Algunas redes sociales garantizan el acceso de la informacién protegiéndoles con la

Ley de Proteccion de Datos.

Siendo una regla, la seguridad en la informacion proporcionada por cada usuario,
garantiza el uso de contrasefias para cada sitio web que ingrese, haciendo uso de un correo
electronico personal u organizacional para evitar robo de identidad y acceso de manera
ilegal a una red social propia de un usuario en particular (Blanco, Lobato, & Villagra,
2013).
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4 METODOLOGIA

41 Método

41.1 Hipotético-deductivo

Método que se establece de acuerdo a generalidades para llegar a conclusiones, a las
cuales se las denomina hipotesis. Para la verificacion de esta ultima, se incluye la
explicacion y la veracidad de los hechos analizados para su comprobacion respectiva.
Pero no solo se promueve el establecer el cumplimiento de la teoria planteada sino ademas
de detectar problemas y sus posibles soluciones que identifiquen un camino alternativo
de solucion procurando la explicacion de las causas, la prediccion o controlar los

fendmenos de los hechos (Sanchez F. , 2019).

En la presente investigacion el método hipotético-deductivo se evidencio desde la
particularidad de como el uso de comercio electronico o E-commerce puede favorecer a

la fidelizacion de los clientes de la cafeteria PYNNS de la ciudad de Riobamba.

Pudiendo asi establecer la problemética actual, la hipdtesis a comprobar y posibles
soluciones que propendan la expansion de los servicios y productos que la cafeteria

PYNNS oferta a sus clientes.

4.2 Tipo de investigacion

421 Exploratoria

La investigacion exploratoria es aquella que permite el acercamiento al fenédmeno a un
estudio desconocido o poco estudiado. Particularidad que permite explicar los hechos que
promueven el entendimiento de forma estructurada y profunda (Cabezas, Andrade, &
Torres, 2018).

El E-commerce es un tema que actualmente se encuentra en proceso de aplicacion dentro
de la ciudad de Riobamba y el Ecuador. Por ello, la investigacion promovié un aporte

sobre este tema, ademas de fomentar la importancia del mismo sobre las empresas.
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4.2.2 Descriptiva

Como su nombre lo indica la finalidad de este tipo de investigacion es describir de manera
clara al objeto de estudio. Dentro de sus finalidades se encuentra la busqueda permanente
de la verdad como en determinar la relacion existente en la comprobacién de una
hipdtesis. Dentro de sus representaciones se utilizan imagenes, cuadros, tablas, graficos,

etc. (Sanchez F., 2019).

La investigacion descriptiva permitio en la investigacion determinar las caracteristicas

necesarias para la comprension de la hipotesis planteada.

4.3 Disefio

431 Noexperimental

La investigacion de tipo no experimental, establece la no manipulacién intencionada de
las variables, pero se desarrollan de acuerdo a acciones observables para delimitar las

causas Y sus posibles consecuencias (Hagopian, 2016).

Las variables de estudio no fueron manipuladas, pero si estudiadas detenidamente para

conocer la relacién existente y sus caracteristicas.

4.4  Poblacion

La poblacién se encuentra determinada por los clientes habituales que solicitan los
productos y servicios de la cafeteria PYNNS, los mismos se encuentran representados por
un total de 50 clientes, los cuales seran considerados como el universo de estudio.

441 Muestra

La muestra sera de 50 clientes pertenecientes a la Cafeteria PYNNS, puesto que, al ser un

numero menor a 100 la poblacién de estudio se trabajo con su totalidad.
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4.4.2 Formulacion de la hipotesis

Para la comprobacion de la hipdtesis se utilizo método estadistico Chi Cuadrado, para

establecer la relacion de las variables de la siguiente hipotesis:

HO: El e-commerce influye en la fidelizacidn de los clientes de la cafeteria PYNNS de la

ciudad de Riobamba.

H1: El e-commerce no influye en la fidelizacion de los clientes de la cafeteria PYNNS

de la ciudad de Riobamba.

4.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

451 Técnicas

e Entrevista

La entrevista permite recopilar informacion a un nivel general pero que expresa la
importancia de la percepcion sobre un hecho y cémo se comportan las personas frente al
mismo (Nifio, 2011).

La entrevista fue aplicada al personal interno de la cafeteria PYNNS con la finalidad de
establecer el grado de conocimiento sobre el E-commerce y dar a conocer sobre la
importancia que tendré para el negocio.

e Encuesta

La encuesta se delimita de acuerdo a un cuestionario que es aplicado a una muestra de
una poblacién de estudio determinada. La finalidad es conocer sus gustos y preferencias

frente a un producto, servicio o particularidad que se requiere investigar (Nifio, 2011).

La encuesta fue aplicada a las clientes habituales de la cafeteria PYNNS de la ciudad de

Riobamba.
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45.2 Instrumentos

Los instrumentos se encuentran disefiados de acuerdo a las técnicas antes mencionadas,

estableciendo asi los siguientes:

e Guia de entrevista

e Cuestionario

45.3 Técnicas de procesamiento de la informacion

Para el analisis de los resultados levantados de las encuestas, se utiliz6 el programa SPPS
para la correspondiente tabulacién e interpretacion mostrados por medio de tablas y
graficos. Ademas, la misma herramienta permitié la realizacion de la comprobacion de la
hipdtesis de investigacion.

4.6 Analisis de resultados

Los analisis de los resultados se especificaron de acuerdo a los resultados de la encuesta

mediante el uso de tablas y gréaficos. Ademas, se analizaron las respuestas emitidas en la

entrevista aplicada al personal interno de la cafeteria PYNNS de la ciudad de Riobamba
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46.1 Resultados de le encuesta

Tabla 6. Edad del encuestado

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  18-28 afios 3 6,0 6,0 6,0
29-38 afios 16 32,0 32,0 38,0
39- 48 afos 15 30,0 30,0 68,0
49 en adelante 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021
Edad Edad
[ 18-28 afios
2938 afios
[ 39- 48 afios

49 en adelante

Gréfico 6. Edad del encuestado
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Andlisis de resultados: Referente a la edad de los clientes habituales, el estudio refleja
un porcentaje mayoritario del 32% entre las personas de 29 a 38 afios, asi como, los de
49 afios en adelante, seguido por un 30% con el rango de 39 a 48 afios de edad, por tltimo,
las personas de 18 a 28 afios mantienen un porcentaje bajo del 6% que generalmente
acuden a la Cafeteria PYNNS.

Interpretacion: mediante la investigacion realizada se evidencia que los clientes que
generan mayor fidelidad en la Cafeteria PYNNS bordean el rango de edad de 29 a 38 afios
y el grupo etario de 49 afios en adelante, lo que permite reconocer el publico objetivo al

que se debe entregar todos los esfuerzos mercadoldgicos.
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Género

Tabla 7. Género del encuestado

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Masculino 19 38,0 38,0 38,0
Femenino 31 62,0 62,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021
Género Género
[E Masculino
M Femenino

Grafico 7. Género del encuestado

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Dicado, 2021

Andlisis de resultados: En cuanto a los clientes habituales de la Cafeteria PYNNS, con
un porcentaje del 62% refleja la presencia del género femenino y el restante pertenece al

género masculino de los encuestados.
Interpretacion: La Cafeteria PYNNS tiene un segmento mayormente identificado por el

género femenino, por lo que se demuestra mas afluencia por el servicio de calidad que se

entrega y por el consumo de los productos que la misma ofrece.
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1. ¢Con que frecuencia solicita usted pedidos de comida o alimentacion por medio

del internet?
Tabla 8. Frecuencia de pedidos de comida o alimentacion por internet

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 40 40 40
Casi nunca 28 56,0 56,0 60,0
Ocasionalmente 20 40,0 40,0 100,0

Total 50 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

1. ¢ Con que frecuencia solicita usted pedidos de comida o alimentacion por medio del internet?
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Grafico 8. Frecuencia de pedidos de comida o alimentacion por internet
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Analisis de resultados: Los clientes de la Cafeteria PYNSS con un 56% casi nunca
solicitan sus pedidos por medio del internet, mientras que de manera ocasional lo hacen
en un 40%, tomando en cuenta el 4% de los clientes que nunca han solicitado ningln
pedido a la cafeteria.

Interpretacion: la realidad actual de la cafeteria PYNNS sobre la frecuencia en la
solicitud de pedidos por medio del internet, los clientes manifiestan que casi nunca lo han

realizado, por lo que, es necesario generar una estrategia que aporte en este factor.
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2. ¢Cree usted que el E-commerce o comercio electrénico es una opcion para el

crecimiento de los negocios (Cafeterias) en la ciudad de Riobamba?

Tabla 9. E-commerce o comercio electrénico y el crecimiento de los negocios

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 6,0 6,0 6,0
De acuerdo 12 24,0 24,0 30,0
Totalmente de acuerdo 35 70,0 70,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

2. ¢ Cree usted que el E-commerce o comercio electréonico es una opcion para el crecimiento de los negocios

(Cafeterias) en la ciudad de Riobamba®?
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Gréfico 9. E-commerce o comercio electrénico y el crecimiento de los negocios

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Analisis de resultados: Los clientes de la cafeteria PYNNS estan totalmente de acuerdo

con un 70%, sobre la opcion de crecimiento de los negocios aplicando el comercio

electronico (E-commerce), mientras que el 24% opina que, si estan de acuerdo con esta

opciodn, y el 6% restante ni estan de acuerdo ni en desacuerdo sobre esta alternativa.

Interpretacion: En cuanto, a la opcion de que el E-commerce o comercio electronico sea

aporte para el crecimiento de las cafeterias en la localidad, manifestaron que estan

totalmente de acuerdo sobre el involucramiento de esta herramienta para generar mayor

productividad.
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3. ¢Le gustaria realizar los pagos de sus consumos por medio de herramientas

electrénicas o en linea?

Tabla 10. Pagos de sus consumos por medio de herramientas electrénicas o en linea

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Vélido Poco probable 20 40,0 40,0 40,0
Probable 16 32,0 32,0 72,0
Muy probable 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

3. ¢Le gustaria realizar los pagos de sus consumos por medio de herramientas electronicas o en linea?
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Gréfico 10. Pagos de sus consumos por medio de herramientas electrénicas o en linea
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Analisis de resultados: EI 40% de los clientes encuestados opinan que es poco probable
pagar por los consumos mediante las herramientas electrénicas o en linea, mientras que,
los clientes que creen que puede ser probable el pago estan con el 32 %, y con el
porcentaje restante manifiestan que es muy probable que se pueda realizar pagos por

consumo utilizando este tipo de herramientas en linea.

Interpretacion: Referente a los pagos de consumos en linea o de manera electronica, los
clientes opinan que es poco probable que se implemente, ya sea por falta de conocimiento
o de informacion sobre el manejo de estas herramientas, no permiten que esta situacion

evolucione.
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4. ¢Considera usted que la cafeteria PYNSS debe disponer de una tienda virtual

para promocionar sus servicios y productos?

Tabla 11. Cafeteria PYNSS y tienda virtual

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 39 78,0 78,0 78,0
Totalmente de acuerdo 11 22,0 22,0 100,0

Total 50 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

4. ; Considera usted que la cafeteria PYNSS debe disponer de una tienda virtual para promocionar sus
servicios y productos?
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Gréfico 11. Cafeteria PYNSS y tienda virtual
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Analisis de resultados: La disposicion para promocionar los servicios y productos de
la cafeteria PYNSS mediante una tienda virtual, los clientes consideran que estan de
acuerdo con el 78%, mientras que con el 22% restante manifiestan estar totalmente de

acuerdo con esa alternativa.
Interpretacion: Los clientes manifiestan estar de acuerdo con la creacion de una tienda

virtual como parte de la promocion de los productos y servicios que la cafeteria PYNNS

ofrece, para gestionar de manera efectiva sus objetivos empresariales.
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5. ¢Qué producto consume con mas frecuencia dentro de la Cafeteria PYNNS?

Tabla 12. Producto de consumo con mas frecuencia dentro de la Cafeteria PYNNS

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido Batidos, bebidas, refrescos frios 8 16,0 16,0 16,0
Comida répida (salchipapas, hot 12 24,0 24,0 40,0
dogs, hamburguesas)

Bebidas calientes (café, chocolate, 8 16,0 16,0 56,0
cappuccino, mocaccino, ponche)

Heladeria (conos, copas, barquillos) 3 6,0 6,0 62,0
Tortas, pizzas, sanduches etc. 19 38,0 38,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

5. ¢, Que producto consume con mas frecuencia dentro de la Cafeteria PYNNS?
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Grafico 12. Producto de consumo con mas frecuencia dentro de la Cafeteria PYNNS

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Analisis de resultados: Dentro de la cafeteria PYNNS, lo que mas consumen es las
tortas, pizzas, sanduches y otros con un 38%, el consumo de comida rapida bordea el 24%
de los clientes, mientras que el 16% consume frecuentemente bebidas frias, asi como, las
bebidas calientes, sin dejar de lado el 6% de los encuestados, consumen productos de

heladeria en sus diferentes presentaciones.

Interpretacion: En cuanto, al consumo frecuente de los productos que la Cafeteria
PYNNS ofrece, los clientes adquieren tortas, pizzas, sanduches, asi como la comida
rapida conjuntamente con las bebidas frias y calientes, esto permite mayor fidelidad sea

por la calidad, sabor, atencion al cliente cumpliendo sus expectativas.
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6. ¢Segun su criterio, con qué factor de la Cafeteria PYNNS se siente satisfecho e
identificado?

6.1 Productos y/o Servicios de Calidad
Tabla 13. Calidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Satisfecho 48 96,0 96,0 96,0
Intermedio 2 4,0 4,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

6.1 ;Segun su criterio, con qué factor de la Cafeteria PYNNS se siente satisfecho e identificado? [Productos
ylo Servicios de Calidad]
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Gréfico 13. Calidad

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Dicado, 2021

Analisis de resultados: Los clientes de la cafeteria PYNNS, manifiestan estar satisfechos
por los productos y servicios de calidad que reciben en un 96%, mientras que el 4% de

ellos tienen un criterio intermedio sobre la satisfaccion recibida.

Interpretacion: En cuanto, al criterio de satisfaccion en los clientes de la Cafeteria
PYNNS sobre los productos y servicios ofertados, opinan que se sienten satisfechos con
lo recibido, de manera que la cafeteria debe enfocar sus estrategias para mantener e ir

innovando cada vez estos factores.
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6.2 Tiempo de entrega

Tabla 14. Tiempo de entrega

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Satisfecho 42 84,0 84,0 84,0
Intermedio 8 16,0 16,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

6.2 ; Segun su criterio, con qué factor de la Cafeteria PYNNS se siente satisfecho e identificado? [Tiempo de

entregal
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Gréfico 14. Tiempo de entrega
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Intermedio

Analisis de resultados: Referente al 84 % de los clientes de la cafeteria PYNNS, se

muestran satisfechos sobre el tiempo de entrega de los productos y servicios en el

momento adecuado, por otro lado, el 16% tienen un criterio intermedio sobre este tema.

Interpretacion: En cuanto, al tiempo de entrega de los productos y servicios por parte de

la Cafeteria PYNNS hacia los clientes, ellos opinan sentirse satisfechos con el efectivo

manejo de tiempos, de manera que la cafeteria debe mantener la efectividad en este factor.
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6.3 Precios accesibles

Tabla 15. Precio accesible

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Satisfecho 50 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

6.3 ; Segun su criterio, con qué factor de la Cafeteria PYNNS se siente satisfecho e identificado? [Precios
accesibles]
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Grafico 15. Precio accesible
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Analisis de resultados: Los clientes de la cafeteria PYNNS, se muestran satisfechos con

el 100% sobre la determinacion de los precios accesibles de los productos y servicios que

ofertan actualmente.

Interpretacion: Referente a los precios accesibles de los productos y servicios

determinados por parte de la Cafeteria PYNNS hacia los clientes, ellos manifiestan estar

satisfechos en su mayoria.
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6.4 Atencion eficiente al cliente

Tabla 16. Atencidn eficiente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Satisfecho 50 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

6.4 ;Segun su criterio, con qué factor de la Cafeteria PYNNS se siente satisfecho e identificado? [Atencion
eficiente al cliente]
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Grafico 16. Atencion eficiente
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Analisis de resultados: Los clientes de la cafeteria PYNNS con el 100%, estan

satisfechos por la atencion eficiente que los colaboradores brindan a ellos.

Interpretacion: En cuanto, a la atencion eficiente hacia los clientes que frecuentan la
Cafeteria PYNNS, manifiestan que estan satisfechos sobre la manera que atienden
ofreciendo todas las alternativas para generar un proceso de comercializacion.
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6.5 Acceso a plataformas digitales para el proceso de compra

Tabla 17. Acceso de plataformas digitales para la compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vvalido  Satisfecho 10 20,0 20,0 20,0
Intermedio 20 40,0 40,0 60,0
Insatisfecho 20 40,0 40,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

6.5 ;Segun su criterio, con qué factor de la Cafeteria PYNNS se siente satisfecho e identificado? [Acceso a
plataformas digitales para el proceso de compra]
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Gréfico 17. Acceso de plataformas digitales para la compra
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Anélisis de resultados: EI 40 % de los resultados esta compartido entre la insatisfaccion
y el criterio intermedio que los clientes de la cafeteria PYNNS tienen sobre el acceso a
las plataformas digitales para el proceso de compra, mientras que el 20% opinan sentirse
satisfechos por el acceso a estas herramientas digitales.

Interpretacion: Para los clientes de la Cafeteria PYNNS, el acceso a las plataformas
digitales en el proceso de compra, creen aun sentirse insatisfechos, asi como, con un
criterio intermedio, el cual no asimilan la utilizacién de estas herramientas, pero un
porcentaje menor opina que si se siente satisfechos por el acceso a la digitalizacion en las
compras.
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7. ¢Por qué medio de comunicacion preferiria contactarse al realizar la compra en

la Cafeteria PYNNS?
Tabla 18. Medios de comunicacion preferidos para contactarse para la compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Pagina web 12 24,0 24,0 24,0
Redes sociales (Facebook) 21 42,0 42,0 66,0
Teléfono (Convencional - 17 34,0 34,0 100,0
WhatsApp)
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

7. ¢ Por qué medio de comunicacion preferiria contactarse al realizar la compra en la Cafeteria PYNNS?
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Grafico 18. Medios de comunicacion preferidos para contactarse para la compra
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Analisis de resultados: El 42% de los clientes de la cafeteria PYNNS, manifiestan que
el medio de comunicacién preferido para realizar una compra son las redes sociales
(Facebook), con el 34% esta el teléfono convencional o por WhatsApp, y el restante de

los clientes con el 24% opinan que el medio preferido es la pagina web.

Interpretacion: Dentro de los medios de comunicacion preferidos para realizar una
compra, los clientes de la Cafeteria PYNNS, en su mayoria opinan que las redes sociales
especificamente el Facebook, es un medio favorito para realizar compras de productos o
servicios, tomando en cuenta las otras opciones como medios comunicacionales
necesarios.
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8. ¢Cual es la experiencia de compra que usted ha vivido en la Cafeteria PYNNS?

8.1 Ha encontrado todo lo que necesita

Tabla 19. Ha encontrado todo lo que necesita

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 46 92,0 92,0 92,0
La repetiria 4 8,0 8,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

8.1 ;Cual es la experiencia de compra que usted ha vivido en la Cafeteria PYNNS? [Ha encontrado todo lo que

necesita)
100
80
Bt
W 60
£
c
[ F]
2
5
o
40
20
D . .
Si La repetiria

Gréfico 19. Ha encontrado todo lo que necesita
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Andlisis de resultados: Los clientes de la Cafeteria PYNNS manifiestan que la
experiencia al momento de comprar, ellos si han encontrado todo lo que necesitan

opinaron el 92%, por lo que, el 8% piensan en repetir esa experiencia de compra.

Interpretacion: La experiencia del cliente al momento de comprar los productos y
servicios de la Cafeteria, manifiestan que, dentro de la misma, si han encontrado todo lo
que necesitan dentro de sus pedidos a adquirir.
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8.2 La forma de pago es facil y rapido

Tabla 20. La forma de pago es facil y rapido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vvélido Si 47 94,0 94,0 94,0
La repetiria 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

8.2 ;Cual es la experiencia de compra que usted ha vivido en la Cafeteria PYNNS? [La forma de pago es facil y
rapido]
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Gréfico 20. La forma de pago es facil y rapido
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Analisis de resultados: EI 94 % de los clientes de la cafeteria PYNNS, manifiestan que
la experiencia de compraen lo correspondiente a la forma de pago que, si es facil y rapido,

por lo cual el 6% opinan que la repetiria esa experiencia.

Interpretacion: En cuanto, a la forma de pago como experiencia de compra, losclientes
de la Cafeteria PYNNS opinan que si existe la facilidad y rapidez al realizar este proceso
dentro de la misma.
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8.3 La entrega del pedido es agil y a tiempo

Tabla 21. La entrega del pedido es agil y a tiempo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 46 92,0 92,0 92,0
La repetiria 4 8,0 8,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

8.3 ;Cudl es la experiencia de compra que usted ha vivido en la Cafeteria PYNNS? [La entrega del pedido es
agil y atiempo]

100

80

o
w 60
o
c
4]
2
5
o

40

20

D . .
Si La repetiria

Gréfico 21. La entrega del pedido es &gil y a tiempo
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Analisis de resultados: Referente la experiencia de compra determinando la entrega de
los pedidos el 92 % de los clientes de la cafeteria PYNNS, opina que es de manera agil y
a tiempo, por lo que la experiencia es positiva, por otro lado, el 8% tienen un criterio en

cuanto esta experiencia se repetiria.

Interpretacion: los clientes de la Cafeteria PYNNS han vivido la experiencia de compra
mediante la entrega del pedido de los productos o servicios de manera agil y a tiempo,
por lo que, en su mayoria manifiestan que si lo realizan de manera eficiente este tipo de
factor.
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8.4 Le gustaria navegar en mi tienda virtual

Tabla 22. Navegar en mi tienda virtual

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 50 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

8.4 ;Cual es la experiencia de compra que usted ha vivido en la Cafeteria PYNNS? [Le gustaria navegar en mi
tienda virtual]
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Grafico 22. Navegar en mi tienda virtual
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Analisis de resultados: Para el 100 % de los clientes de la cafeteria PYNNS, coinciden
que la experiencia vivida en ella, tiene que ver con la opcion de navegar en la tienda
virtual de la misma.

Interpretacion: una de las opciones que los clientes manifiestan estar de acuerdo, es la
navegacion en la tienda virtual de la cafeteria PYNNS como una alternativa de compra,
eso permitira generar la digitalizacién de los procesos.
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8.5 Cuando ha tenido alguna duda, lo solucionamos eficientemente

Tabla 23. Solucidn eficientemente a dudas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vvélido  Si 43 86,0 86,0 86,0
No 7 14,0 14,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

8.5 ;Cual es la experiencia de compra que usted ha vivido en la Cafeteria PYNNS? [Cuando ha tenido alguna
duda, lo solucionamos eficientemente]
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Grafico 23. Solucion eficientemente a dudas
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Analisis de resultados: Referente al 86 % de los clientes de la cafeteria PYNNS, opinan
que, durante la experiencia de compra, las dudas que han tenido si son solucionadas
eficientemente por parte de los colaboradores de la misma, mientras que, el 14 %

manifiesta que no han recibido ese servicio.

Interpretacion: Para los clientes cuando han tenido una duda sobre algo, los
colaboradores lo han solucionado de manera eficiente, manifestando que si es de gran
ayuda vivir esa experiencia dentro del proceso de compra con la Cafeteria PYNNS.
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8.6 Volveria a comprar en la cafeteria PYNNS

Tabla 24. Volver a comprar en cafeteria PYNNS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 43 86,0 86,0 86,0
La repetiria 7 14,0 14,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

8.6 ;Cual es la experiencia de compra que usted ha vivido en la Cafeteria PYNNS? [Volveria a comprar en la
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Gréfico 24. Volver a comprar en cafeteria PYNNS
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Analisis de resultados: Los clientes de la cafeteria PYNNS, con el 86% se muestran
positivos al pensar que volverian a comprar en este lugar, por otro lado, el 14% piensan

en volver a repetir la experiencia de compra.

Interpretacion: En cuanto, a la experiencia de compra de los productos y servicios que
la Cafeteria PYNNS ofrece hacia los clientes, en su mayoria manifiestan que, si volverian
a adquirir, por lo que, es necesario mantener politicas efectivas de fidelizacion hacia ellos.
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9. ¢Estaria dispuesto usted a recomendar los productos o servicios de la Cafeteria

PYNNS de la ciudad de Riobamba por medio de herramientas electrénicas?

Tabla 25. Recomendacion de productos o servicios de la Cafeteria PYNNS por medio de
herramientas electronicas

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy probable 43 86,0 86,0 86,0
Probable 7 14,0 14,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

9. ; Estaria dispuesto usted arecomendar los productos o servicios de la Cafeteria PYNNS de la ciudad de
Riobamba por medio de herramientas electronicas?
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Gréfico 25. Recomendacion de productos o servicios de la Cafeteria PYNNS por medio de
herramientas electronicas

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Dicado, 2021

Andlisis de resultados: Referente a que si los clientes generarian la recomendacion
pertinente sobre los productos o servicios que la Cafeteria PYNNS oferta, el 86% creen
que es muy probable que si se puede utilizar mediante las herramientas electronicas,

mientras que, el 14% opina que este factor es probable que se ejecute.

Interpretacion: Es un punto positivo conocer si los clientes de la Cafeteria PYNNS
pueden recomendar los productos o servicios mediante las diferentes herramientas
electronicas existentes, de esta manera, se actualizara los procesos de compra que

manejan hoy por hoy para mayor efectividad de los mismos.
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10. ¢A quién de su entrono recomendaria la Cafeteria PYNNS?

Tabla 26. Recomendacion a personas del entorno

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A amigos 22 44,0 44,0 44,0
A familiares 22 44,0 44,0 88,0
A conocidos 6 12,0 12,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

10. { A quién de su entrono recomendaria la Cafeteria PYNNS?
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Gréfico 26. Recomendacidn a personas del entorno
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Analisis de resultados: El 44% de los clientes de la Cafeteria PYNNS comparten el
criterio de que recomendarian tanto a sus amigos y al entorno familiar, mientras que, con
el 12 % de los clientes manifiestan que la recomendacién se las haria a los conocidos
sobre la existencia de la cafeteria.

Interpretacion: Al preguntar a los clientes sobre el entorno al que recomendaria los
productos y servicios que oferta la Cafeteria PYNNS, manifestaron que su referencia seria
exclusivamente para los amigos y familiares cercanos, por lo que en un porcentaje bajo
la recomendacién la harian a los conocidos, ese es un factor a tomar en cuenta para la
influencia en la fidelizacion de los clientes.
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46.2 Resultados de la entrevista

La entrevista aplicada a la propietaria de la Cafeteria PYNNS, ha permitido recabar
importante informacion sobre la necesidad de utilizar el comercio electrénico o E-
commerce como una herramienta de fidelizacion de los clientes actuales, con miras al
desarrollo empresarial e innovacién de las herramientas promocionales y de

comercializacion.

Para ello, la propietaria de la Cafeteria PYNNS opinan que los elementos publicitarios y
promocionales qué utiliza actualmente son las redes sociales como el fan page de
Facebook y los estados en WhatsApp, se ayudan de una pizarra que se encuentra a la
entrada del local o imprimen las promociones en un papel colocadndole en los exteriores
del establecimiento. Dentro del analisis interno (FODA) del negocio, la propietaria
manifestd que las fortalezas son: Es una cafeteria que esta inmersa en el mundo del
negocio de alimentos desde 1998. Tiene el mercado y cliente captados. Los clientes
conocen la sazdn, el sabor de la comida es bueno. Tiene un premio de Red Turistica por
parte del Municipio de Riobamba y el realce y seguridad que el cliente tiene al consumir
los productos y servicios de la cafeteria. En cuanto a las amenazas, estan lacompetencia
desleal, los costos de los productos mas baratos. Entre las principales debilidades estan
el mercado es muy exigente, la apertura de nuevas experiencias en alimentacion, la
complicacion en los cambios. Referente a las oportunidades estan sacar mas productos
en el area saludable, generar mayor publicidad y el apoyo del Gobierno Auténomo

Municipal del canton Riobamba y la Direccion de Turismo en el area gastronomica.

De acuerdo a la utilizacion de las herramientas digitales en las ventas de la Cafeteria
PYNNS, manifiesta la propietaria que, solamente por WhatsApp y Facebook realizan los
pedidos directamente, las aplicaciones aun no se estan utilizan, pero viendo la posibilidad
para conocer cual favorece, ya que, muchas de las aplicaciones el porcentaje de venta es
muy alto. En cuanto, a los aspectos que aportan las herramientas digitales en la cafeteria,
opina que siempre es importante incorporarlas porque ayudan a facilitar que el
consumidor obtenga el producto y servicios de entrega inmediata, han considerado
también, utilizar aplicaciones que no cuestan mucho para que el cliente pague solo envio,

porque aplicar otras, suelen llevarse el porcentaje del 4% de ventas mensuales.
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Es evidente el desconocimiento que la propietaria tiene sobre el E-commerce ocomercio
electronico, al mismo tiempo, piensa en implementar el servicio de ventas online porque
permitira ayudar en el crecimiento del local. Se consultd las razones por la que no ha
utilizado este tipo de herramientas digitales en la cafeteria, y manifestd por el porcentaje
alto de ganancias que las aplicaciones generan. La utilizacién del E-commerce sirve como
estrategia en un tiempo determinado, pero cree que esto generaria confianza y

confiabilidad en los clientes.

En cuanto, al medio o herramienta digital que le gustaria que publicite a la cafeteria
PYNNS generando ventas efectivas, la propietaria manifiesta que seria importante una
tienda virtual para el proceso comercial de los productos o servicios que ofertan
actualmente, buscando satisfacer sus expectativas mediante la utilizacién de mecanismos,
herramientas y métodos tecnolégicos y sobre todo que se dé a conocer para que el cliente

se sienta confiando al utilizar este tipo de herramientas.

4.7 Discusién de resultados

Referente a los datos obtenidos en la aplicacion de la entrevista y las encuestas, se pudo
identificar que los colaboradores y clientes de la Cafeteria PYNNS, tienen un criterio
favorable y la probabilidad de aceptacion sobre la utilizacion del E-commerce 0 comercio
electronico en las actividades comerciales diarias. Tomando en cuenta, la edad
aproximada de los clientes asistentes, la misma que varia entre los 29 a 38 afios y los de
49 afios en adelante, identificando al genero femenino como el mas habitual en elacceso
de los productos o servicios que la cafeteria oferta, de tal manera, esto permite el

desarrollo del negocio por el nivel adquisitivo que mantiene con esta cartera de clientes.

La propuesta de mejoramiento en cuanto a la aplicacion del E-commerce en la cafeteria
PYNNS puede ser de relevancia para lograr mayor fidelizacion de los clientes, y con ello,
el incremento de ventas para mantener un crecimiento sostenible del negocio y conocer
la experiencia vivida del cliente, datos similares al estudio del autor (Sommerkamp &
Vigil, 2019) donde propone que la generacion de alternativas estrategias dirigidas al E-
commerce o0 herramientas similares, permite representar un sistema viable que contribuira
en la promocion y publicidad del negocio, asi como, aumentar las ventas, lograr la
fidelidad de los clientes y sobre todo ser eficiente en la logistica de la cadena de valor
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mediante las opciones habituales via online. Para lo cual, los datos recopilados sobre la
identificacion ya sea de los servicios o productos, los precios, el tiempo de entrega, la
atencidn, y sobre el acceso a las diferentes plataformas para realizar la compra, de esta
manera, se puede manifestar que es posible una efectiva fidelizacion por la probabilidad
de recomendacion hacia el entorno del cliente, a través de la propuesta digital mediante

el comercio electronico que se desea aplicar a la Cafeteria PYNNS.

Al incorporar en el diario vivir de un negocio alternativas tecnoldgicas como el comercio
electronico, permite el mejoramiento del servicio, la interaccion en tiempos, como la
rentabilidad que genera por la optimizacion de recursos, el proveedor lograra mejor
fidelizacion y por ende, se tendra acceso a mayor informacion de los clientes. Las
plataformas digitales son tendencia y con ello, se puede lograr ventajas en el mercado, es
un desafio frente a la competencia, pero hay que considerar esa opcion para demostrar
diferenciacion entre los negocios similares al nuestro, fortaleciendo y aprovechando

oportunidades que son de beneficio para el crecimiento empresarial.

4.8 Hipdtesis

Ho= EI E-commerce no influye en la fidelizacion de los clientes en la cafeteria PYNNS
de la ciudad de Riobamba
H:= El E-commerce influye en la fidelizacion de los clientes en la cafeteria PYNNS de

la ciudad de Riobamba

Variables

Variable independiente: E-commerce

Variable dependiente: Fidelizacion de los clientes

48.1 Comprobacion de la hipotesis

Para la comprobacion de la hipotesis se utilizé el método estadistico del Chi cuadrado, el

mismo que busca demostrar la relacion existente entre variables, para determina los

resultados observables con los esperados como se determina en la siguiente formula.
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_ (Fo —Fe)?
- (?)

Datos
X?= Chi cuadrado
Fo = frecuencia observada

Fe= frecuencia esperada

Regla de aceptacion

Si la significacion exacta es menor o igual que 0,05, se acepta la H1 y se rechaza la Ho.
Preguntas que fueron utilizadas para la comprobacion

Variable independiente: ¢Estaria dispuesto usted a recomendar los productos o servicios
de la Cafeteria PYNNS de la ciudad de Riobamba por medio de herramientas
electronicas?

Variable dependiente: ¢Cual es la experiencia de compra que usted ha vivido en la
Cafeteria PYNNS?

Tabla cruzada

La tabla cruzada permite establecer la relacion entre variables, donde se analiza la
incidencia tanto de filas como de columnas estableciendo los valores tanto de las
frecuencias observadas (Recuento) como las esperadas (Recuento esperado), todos los
datos se manejan con un nivel de confianza de 95% por lo que el margen de error sera del
5%.
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Tabla 27. Tabla cruzada de relacién de variables

8.6 ¢ Cudl es la experiencia
de compra que usted ha
vivido en la Cafeteria
PYNNS? [Volveria a comprar
en la cafeteria PYNNS]

Si La repetiria Total

9. ¢ Estaria dispuesto Muy Recuento 40 3 43
usted a recomendar los probable Recuento 37.0 6.0 43.0
productos o servicios de esperado
la Catfeteria PYNNS de % del total 80,0% 6.0%  86,0%
la ciudad de Riobamba
por medio de Probable Recuento 3 4 7
herramientas Recuento 6,0 1,0 7,0
electrénicas? esperado

% del total 6,0% 8,0% 14,0%
Total Recuento 43 7 50

Recuento 43,0 7,0 50,0

esperado

% del total 86,0% 14,0% 100,0%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dicado, 2021

Grados de libertad

Con las frecuencias determinadas se requiere determinar los grados de libertas (gl o df),

los cuales se obtienen aplicando la siguiente férmula:

gl = (#filas-1)(#columnas-1)

Reemplazando

gl =(2-1)(2 -1)
gl =Dd)
gl=1
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Chi cuadrado

Tabla 28. Chi Cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién  Significacion ~ Significacién

asintética exacta exacta Probabilidad
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)  en el punto
Chi-cuadrado de 12,5832 1 ,000 ,00 ,005
Pearson
Correccion de 8,761 1 ,003
continuidad®
Razén de verosimilitud 9,174 1 ,002 ,005 ,005
Prueba exacta de ,005 ,005
Fisher
Asociacion lineal por 12,332¢ 1 ,000 ,005 ,005 ,004
lineal
N de casos vélidos 50

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Dicado, 2021

Por tanto, estableciendo la regla de aceptacion, se determina que la significacion exacta

obtenida es menor a 0,05 con un valor de 0,005, por lo que se acepta la H1y se rechaza la

Ho, corroborando asi que: ElI E-commerce influye en la fidelizacion de los clientes en la
cafeteria PYNNS de la ciudad de Riobamba
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5

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

El Diagnostico situacional de la Cafeteria PYNNS determina que existe un limitado
conocimiento con respecto al desarrollo promocional, publicitario y sobre las
plataformas tecnologicas existentes y la contribucion que posee en el nivel de
fidelizacion de los clientes. Ademaés, se pudo apreciar que los colaboradores
actualmente no se manejan por medio de un manual de funciones segln sus cargos,
para dividir las actividades segun corresponda la responsabilidad laboral vy
desempenfarse de manera efectiva, pudiendo asi generar duplicidad en sus funcioneso
peor aun afectara a la calidad en la atencion del servicio al cliente. Asi también existe
la apertura del propietario y de sus colaboradores para integrarse al mundo virtual, lo
que se convierte en una oportunidad de gran importancia para el desarrollo empresarial
de la Cafeteria PYNNS.

Referente a la fidelizacion de los clientes dentro de la presente investigacion, se
evidencia que los clientes estan satisfechos con la oferta de productos y servicios de la
Cafeteria PYNNS, por lo que se debe tomar medidas que refuercen la lealtad de los
mismos.

El E-commerce en el proceso comercial permite el acceso de las diferentes plataformas
digitales para ofertar la cartera de productos y servicios a los clientes habituales y
también a los potenciales. Por lo cual, se han desarrollado estrategias que mitiguen los
problemas encontrados por medio de la matriz FODA delimitada, asi se establecieron
6 actividades que promueven la mejora en la gestion interna de los recursos y la
difusion de los productos como de los servicios de la cafeteria PYNNS, cabe recalcar
que otorgar un adecuado, simple, efectivo servicio de consumo crearan lealtad y

seguridad en el cliente, aspectos necesarios para su fidelizacion.
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5.2 Recomendaciones

e Serecomienda a los involucrados de la Cafeteria PYNNS que tomen como referencia
el estudio realizado para que se actualicen en conocimientos correspondientes a las
plataformas digitales existentes, que son de gran ayuda para la fidelizacion de los
clientes de hoy en dia. Ademas, de establecer mecanismo que permitan delegar
funciones y actividades a los colaboradores para mejorar el desempefio del personal y
optimizar los recursos disponibles en el negocio.

e Laapertura al mundo virtual cada vez se va fortaleciendo, por lo que es evidente que
los empresarios deben estar a la par de estas actualizaciones, para generar ventajas
competitivas del negocio que ellos lideran.

e Se sugiere a cafeteria PYNNS, la aplicacion de las estrategias presentadas posterior a
su valoracion para asi mantener la fidelidad de los clientes y que los mismos sean parte
del crecimiento del negocio con la aplicacion de referidos, ademas de promover la

adecuada gestion interna.
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6 PROPUESTA

Desarrollo de estrategias publicitarias y promocionales relevantes a la utilizacion de redes
sociales y tienda virtual para determinar el E-commerce en la fidelizacion de los clientes
de la Cafeteria PYNNS de la ciudad de Riobamba.

6.1 Presentacion

El presente estudio investigativo aplica el E-Commerce o comercio electrénico en las
actividades comerciales que la Cafeteria PYNNS realiza cotidianamente en su local
ubicado en la ciudad de Riobamba, de esta manera, se busca presentar la informacion
sobre el nivel de satisfaccion de los clientes, asi como, el grado de conocimiento del
personal que labora en la cafeteria, para lograr un sentido de pertinencia en los mismos,

mediante la aplicacion de la encuesta y de la entrevista.

Mediante los resultados de las técnicas de investigacion aplicadas permiten la factibilidad
estratégica como oportunidad de utilizar el E-commerce en el proceso comercial logrando
el acceso de las diferentes plataformas digitales para ofertar la cartera de productos y

servicios a los clientes habituales y también a los potenciales.

Para lo cual, se propone determinar medios de comunicacion digitales que permitan
generar la efectiva promocion y publicidad de los productos que oferta la Cafeteria
PYNNS, tomando en cuenta que, puede concebirse como una ventaja competitiva sobre
los demés negocios de caracteristicas homogéneas, reforzando la relacion con los clientes
habituales, proyectandose para una adecuada captacién de mayor mercado, gracias a los

referidos actuales.

Cada estrategia propuesta se establece las diferentes acciones a realizar en cada una para
el desarrollo efectivo de ellas, las mismas que contribuiran al crecimiento empresarial
mediante la sugerencia de aplicacion de herramientas digitales, que hoy en dia son parte
de la sociedad tecnologica que vivimos, asi como los negocios que innovan

conocimientos para acaparar éxito.
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6.2 Objetivos de la propuesta

e Generar informacion a los clientes actuales y potenciales sobre los productos y
servicios ofertados por la Cafeteria PYNNS.

e Proponer el aumento de la demanda por medio de la aplicacion de las herramientas
digitales presentadas.

6.3 Generalidades

e Datos Informativos de la Cafeteria PYNNS

Nombre comercial: PYNN’S Bar Cafeteria

Pais: Ecuador

Provincia: Chimborazo

Canton Riobamba

Parroquia: Velasco

Direccion: Av.11 de noviembre entre Ricardo Descalzi y José de la Cuadra, cerca del
ECU 911

Teléfonos: 0984530369 — 0995888076

Horarios de atencion:

e Caracteristicas del Negocio

Actividad comercial: Preparacion y el expendio de alimentos a la carta y/o menu del dia
Estructura empresarial: Negocio Familiar.

Personal: - Gerente
- Contador (a)
- Recepcionista
- Vendedor

- Cocinero

La importancia de involucrar a las redes sociales y el E-commerce por medio de una

tienda virtual como parte del crecimiento empresarial, aportara con una sociedad de
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clientes asiduos que se informan de los productos y servicios que su lugar favorito para
comprar y compartir momentos agradables con familia, amigos y su circulo social laboral,
ahora forma parte del mundo virtual, lo que permite facilidades en la interaccién y acceso

a la misma, optimizando recursos y agilitando procesos.

Tabla 29. Menu y precios sugeridos

Menu Precios
Comida rapida | Hamburguesas Combo 1 $2,25

Hamburguesa simple
Combo 2 $2,75

Hamburguesa con queso
Combo 3 $2,75
Hamburguesa hawaiana
Combo 4 $3,25
Hamburguesa doble

Combo 5 $3,25

Hamburguesa especial
Papas Salchipapas $1,50
Bebidas Frias Jugos $1,50
Limonada cherry $1,50
Limonada $1,00
Batidos $2,00
Gaseosa $1,00
Agua $0,75
Calientes Expreso $1,25
Americano $1,30
Café late (leche) $ 1,50
Capuchino $2,00
Capuchino de vainilla $2,25
Mocachino $2,25
Café pasado $1,25
Agua aromatica $1,25
Drinks Cerveza $2,00
Bebida tipica Jarra de vino hervido $6,00
Jarra de canelazo $5,00
Sanduches Calientes Mixtos $2,50
Pollo $ 3,50
Pollo PYYNS $4,00
Comida Tex Mex Nachos gratinados $2,50
mexicana Burritos de pollo, carne o mixta $2,00
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Tacos de pollo, carne o mixta $2,00

Nuggets $3,50

Adicionales Alitas (clésicas, BBq y picantes) $ 3,50
Lasafia personal (pollo, carne o mixta) $6,00

Lasafia bandeja de 4 a 6 porciones $ 15,00

Filete de pollo $4,00

Porciones Pan de ajo $1,25

Papas fritas $1,00

Ensalada fresca $ 3,00

Huevo o salchicha $0,50

Elaborado por: El autor

6.4 Diagnostico de la Cafeteria PYNNS

6.4.1 Mision, Vision y Analisis FODA

e Mision

Proporcionar a nuestros clientes productos alimenticios de calidad y un trato

personalizado, en un ambiente confortable asociado a la cultura y el entretenimiento,

brindando variedad de opciones en platos gourmet y cafeteria.
e Visidn
Ser recocida como un referente en servicios de Cafeteria dentro del mercado Riobambefio

mediante la entrega de productos alimenticios seguros y saludables, fomentando el buen

servicio y el aumento del turismo local.
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e Analisis FODA
Tabla 30. Andlisis FODA

Fortalezas Oportunidades

e Es una cafeteria que esta inmersa en el
mundo del negocio de alimentos desde | ® Obtener mas productos en el area
1998. saludable.

o Tiene el mercado y los clientes captados. | ® Generar mayor publicidad

e Los clientes conocen la sazén, el sabor | ® Continuar con el apoyo del Gobierno

e Galardonados con el Premio de Red Riobamba y la Direccion de Turismo
Turistica por parte del Municipio de en el area gastronomica

Riobamba y el realce y seguridad que el
cliente tiene al consumir los productos y

servicios de la cafeteria

Debilidades Amenazas

e El mercado es muy exigente La competencia desleal.

e Laapertura de nuevas experiencias en

Los precios de los productos cada vez
alimentacion. mas baratos.

e Lacomplicacion en los cambios.

Elaborado por: El autor
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e Matriz de impacto de ocurrencia

Tabla 31. Matriz de impacto de ocurrencia

FACTORES INTERNOS CLAVE Valor | Calificacion Valor
ponderado
FORTALEZAS.
Es una cafeteria que estd inmersa en el mundo del negocio de 0,1 4 0,4
alimentos desde 1998.
Tiene el mercado y los clientes captados. 0,1 0,5
Los clientes conocen la sazon, el sabor de la comida es bueno 0,1 0,5
Galardonados con el Premio de Red Turistica por parte del 0,1 4 0,4
Municipio de Riobamba y el realce y seguridad que el cliente tiene
al consumir los productos y servicios de la cafeteria
DEBILIDADES.

El mercado es muy exigente 0,1 5 0,5
La apertura de nuevas experiencias en alimentacion. 0,1 4 0,4
La complicacién en los cambios 0,1 3 0,3

Total 1 2,7
FACTORES EXTERNOS CLAVE Valor | Clasificacion Valor

ponderado
OPORTUNIDADES.
Obtener méas productos en el area saludable. 0,1 5 0,5
Generar mayor publicidad 0,1 5 0,5
Continuar con el apoyo del Gobierno Autonomo Municipal del 0,1 4 0,4
cantén Riobamba y la Direccidn de Turismo en el area
gastronémica
AMENAZAS.

La competencia desleal. 0,1 4 0,4
Los costos de los productos mas baratos. 0,1 4 0,4

Total. 1 2,2

Elaborado por: El autor

Muy alto: 5
Alto: 4
Regular: 3
Bajo: 2
Muy bajo: 1
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e Matriz de FODA estratégico cruzado

Tabla 32. Matriz FODA estratégico cruzado

OPORTUNIDAD

O1 Obtener mas productos en el
area saludable
02 Generar mayor publicidad

AMENAZA

Al La competencia desleal.
A2 Los costos de los productos
mas baratos.

FORTALEZA

F1 Tiene el mercado y los clientes
captados.

F2 Los clientes conocen la sazén,
el sabor de la comida es bueno

Estrategias FO

» Motivar al cliente a
mejorar un estilo de vida
mas saludable

» Difundir a través de la
tienda virtual y redes
sociales la calidad del
producto

Estrategias FA

» Fidelizar a los clientes
mediante promocionales
en la venta.

» Mantener politicas de
precios accesibles para el
cliente en los portales
digitales a utilizar

DEBILIDAD

D1 El mercado es muy exigente
D2 La apertura de nuevas
experiencias en alimentacion.

Estrategias DO

» Aumentar la produccion
de alimentos sanos y de
calidad

»  Persuadir con publicidad
atractiva en los portales
digitales

Estrategias DA

» Utilizacion de portales
digitales promocionando
la variedad de productos
para acaparar mas
audiencia.

» Promocionar descuentos
econdmicos en dias
exclusivos que la
cafeteria determine.

Elaborado por: El autor
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e Disefio de estrategias

» Estrategia de Promocion — Redes Sociales

Tabla 33. Estrategia de Promocién — Redes Sociales

Objetivo

Utilizar las redes sociales para dar a conocer los productos y
servicios que oferta la Cafeteria PYNNS como ventaja
competitiva.

Actividades o

e Potenciar el negocio por medio de las ventajas publicitarias en las
plataformas como: Facebook y WhatsApp

o Mostrar la cafeteria a los seguidores incluidos los productos y
servicios actuales, por medio de iméagenes y videos en tiempo real

o Las fotografias y videos deben ser cortos para acaparar la atencion
del cliente.

detalles . . .
tACNICOS o Crear_vmculc_)s con Ic_>s seguidores para generar recomendacion
consciente e inconsciente
o Estar pendiente de las sugerencias y comentarios en cada red social,
para que el cliente sienta que la cafeteria le importa su opinion
¢ Informacion sobre los descuentos y promociones para los clientes
por tiempos limitados
Periodicidad | Frecuencia periddica y constante, cada semana
Alcance Poblacion local, cantonal y nacional

Responsables

v’ Propietario de la Cafeteria PYNNS
v" Community Manager
v Jaime Dicado Pisco

Presupuesto

Presupuesto aproximado de $ 50,00 quincenal en las camparias de
publicitarias en las redes sociales

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor
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» Desarrollo de la Estrategia de Promocion — Redes Sociales

- Posteo informativo - Boceto textual para Facebook

#cafeteriapynns #lasafiapynns

@@ Lasaiia Pynns desde 1998

Les esperamos j!!

Av. 11 de noviembre y Ricardo Descalzi (sector Ecu 911)
0995888074/0984530369

Pedidos o Reservas : http://bit.ly/pynnsdomicilio

- Post textual en la red social Facebook

0 - ook o od @ =P @ W o s v

Transparencia de la
pagina

Paginas relacionadas

FRIDA

Wb Me gusta
(& Candy pop
& W Me gusta

@R 15 Coftee Time

491 e © QUStA

llustracién 1. Texto posteado en la red social Facebook
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor

- Perfil promocional en la red social Facebook

llustracion 2: Perfil en la red social Facebook
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor
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https://bit.ly/pynnsdomicilio?fbclid=IwAR3wdvMrsJKuZb97VRVejbWBjGZppx0k9Q23ip7RbxqsAIq4LF9Aifmt5ew

w0 8 v
M Creacion de la pégina: 6 de diciembre
de 2016
Péginas relacionadas
FRIDA
4 Xavier Algiancio Mzc.. gl Me gusta
€~ Candy Pop
\ s osacsle. gl Me gusta
) Pynns ha actualizado su horario © Enviar mensaje
Q It's Coffee Time comercial.
Adleandacifamiez. gl Me gusta
Cafete )
o O Com
Afiade tu negocio a Facebook n
Gos y conecta @ Escr o 8 9 @
A Esc comer

lustracion 3. Logo de la Cafeteria PYNNS en la red social Facebook
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor

» Video informativo posteado

& C @ facebook.com/pynns/videos/190422065485023

ot = @ (Acwsli )

— Pynns &
m 28 de mayo de 2020 - @
Goraymi #HéroesDelTurismo
#Chimborazo

Pynns cook & coffee, cafeteria en Riobamba.
#HéroesDelTurismo..
Ver mas

Q©O% 8 3 comentarios 217 reproducciones

4] gA“esm (D Comentar 2> Compartir @~

Siguiente

TIRAMISU
Pynns

MARIA JOSE YEPEZ
Comentarios Ver todo
1 013/132 B — @ » @ Escribe uncomen.. & © © @ @

lustracién 4. Video promocional en la red social Facebook
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor
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» Estrategia de Promocidon - WhatsApp Corporativo

Tabla 34. Contenidos mediante WhatsApp Corporativo

Realizar texto informativo relevante a la Cafeteria PYNNS
Obijetivo y a su cartera de productos para publicar en el WhatsApp
Corporativo

e Mantener la red social WhatsApp habilitada para la ejecucion
de la estrategia

e Establecimiento de los contenidos atractivos con finalidad
promocional y descriptiva para captar la percepcién de los
clientes y fidelizarlos

e El contenido promocional debe ser de interés publico segun el
menu establecido dia a dia, los combos y descuentos
especiales.

e Verificar que los formatos sean compatibles con las redes
sociales Facebook y Tienda virtual.

Actividades o
detalles técnicos

Periodicidad Frecuencia periddica y constante, cada semana

Alcance Poblacion local, cantonal y nacional

v' Propietario de la Cafeteria PYNNS
v' Community Manager

Responsables v" Jaime Dicado Pisco

Presupuesto aproximado de $ 50,00 quincenal en las camparfias

Presupuesto | e nublicitarias en las redes sociales

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor
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» Descripcion de la Estrategia Promocion - WhatsApp Corporativo

- Boceto textual para WhatsApp Corporativo

- Nombre

Info

Disponible

Teléfono
+593 99 499 8291

lustracion 6. Posteo en red social WhatsApp

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor

11:59 P...

Alejito

Ubicados en Av 11
noviembre y Ricardo
Descalzo cerca del

ECU911
Haz tu pedido y reserva tu
mejor opcion & Ses & —
®

- ©

lHustracion 8. Posteo en red social WhatsApp
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor
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Tuenti €3 ] * ul = 1516

= &0 cafeteria Pynns - \ &

Haz tu pedido y reserva tu mejor opcién &3
Se—9

S

llustracion 5. Posteo en red social WhatsApp

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor

12:12 AL
< @D Atejito

Ubicados en Av 11
noviembre y Ricardo
Descalzo cerca del
ECU911

Haz tu pedido y reserva tu

mejor opcion @5 i — o H

Siguenos en nuestra tienda
virtual Cafeteria PYNNS....
elije tu menu favorito y
adquierelo ya!!l

Apresurare & 4=
> o @

lHustracion 7. Posteo en red social WhatsApp

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor




> Estrategia de Promocion — Tienda virtual (E-commerce)

Tabla 35. Estrategia de Promocion — Tienda Virtual

Proponer la creacion de la tienda virtual de la Cafeteria PYNNS
Obijetivo generando el acceso al producto o servicio a precios comodos, buscando el
aumento de la satisfaccién del cliente y con ello fidelizarlos

e Definir la promesa de marca por medio de la experiencia del
cliente e incitar al cliente a que realice una nueva compra
frecuentemente.

e Por medio de la tienda virtual se puede crear un vinculo con
las percepciones, necesidades y expectativas del cliente.

Actividades o detalles | ® Solicitar el dominio especifico para el perfecto

técnicos funcionamiento de la tienda.

e Actualizar la tienda virtual con contenidos atractivos para el
cliente que influya y recomiende a otros.

e Aumento del trafico del sitio mediante el acceso de un codigo
promocional para el descuento de la préxima compra.

La frecuencia sera de manera periodica, con una duracion anual para constatar

Periadicidad su efectividad.

Alcance Poblacion local, cantonal y nacional

v’ Propietario de la Cafeteria PYNNS
v' Community Manager

Responsables v" Jaime Dicado Pisco

Presupuesto El valor anual disponible para esta estrategia es de $500,00 anual

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor
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» Desarrollo de la Estrategia de Promocién — Tienda Virtual

PYNNS

BAR CAFETERIA NOSOTROS MENUS COMPRAS

{Vamos a chatear!

llustracién 9. Portada de la tienda virtual
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor

En 1998 cafeteria PYNNS tuvo sus inicios,
establecido su local en el od
ciudad de Riobamba, gracias a la idea de sus
propietarios el Sr. Tomas Yépez y Rosa Prieto.
estableciendo un negocio netamente familiar.
Dentro del sector, ofertan servicios de alimentacion
omo almuerzos, ensaladas de frutas y tacos
ioneros en esta clase de productos.
mente ampliaron su meni con
preparaciones americanas. Es asi. que los platos que
se generan en la actualidad predilectos por los
clientes son alitas, lasafia y burritos.

tro odela

Por su trayectoria y servicios, han alcanzado el
reconocimiento “R” por su calidad turistica.

PYNNS

BAR CAFETERIA NOSOTROS MENUS COMPRAS

[Vamos a chatear!

llustracion 10. Informacion de la Cafeteria PYNNS en la tienda virtual
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor
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Cillihar drgamiact

Mision & Vision

* Misién
Proporcionar a nuestros clientes
productos alimenticios de calidad y un
trato personalizado, en un ambiente
confortable asociado a la cultura y el
entretenimiento, brindando variedad de
opciones en platos gourmet y cafeterfa.

PYNNS

BAR CAFETERIA

NOSOTROS MENUS COMPRAS

llustracion 11. Informacion de la Cafeteria PYNNS en la tienda virtual

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor

* Visién

Ser recocida como un referente en
servicios de Cafeteria dentro del
mercado Riobambefio mediante la
entrega de productos alimenticios
seguros y saludables, fomentando el
buen servicio y el aumento del turismo
local.

PYNNS

BAR CAFETERIA

NOSOTROS MENUS COMPRAS

llustracion 12. Informacion de la Cafeteria PYNNS en la tienda virtual

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor

AB9¥, R
A ‘{’ﬂ
PYNNS

Cafitinia PYNNS

Datos informativos

Nombre comercial: PYNN'S Bar Cafeteria
Pais: Ecuador

Provincia: Chimborazo

Cantén Riol
Parroq
Direccion: Av.11 de Noviembre entre Ricardo Descalzi
y José de la Cuadra, cerca del ECU gn

Teléfonos:

0984530369 - 0995888076

Horarios de atencién:

15h0o a 22hoo

1500

NOSOTROS

MENUS COMPRAS

llustracion 13. Informacion de la Cafeteria PYNNS en la tienda virtual

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor
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llustracion 14. Informacién de la Cafeteria PYNNS en la tienda virtual
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor

PYNNS

BAR CAFETERIA NOSOTROS MENUS COMPRAS

llustracion 15. Menu de la Cafeteria PYNNS en la tienda virtual
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor

COMIDA RAPIDA BEBIDAS CALIENTES & FRIAS ~ EAT

BEBIDAS CALIENTES & FRIAS

This is a section of your menu. Give your section a brief description

EXPRESSO X AMERICANO b
5 5130 ;-
CAFE LATE CAPUCCINO VAINILLA i ‘ .
S .ol
PYNNS

BAR CAFETERIA NOSOTROS ~ MENUS COMPRA

lustracion 16. Menu de la Cafeteria PYNNS en la tienda virtual
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor
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COMIDA RAPIDA BEBIDAS CALIENTES & FRIAS  EAT

$6.00 E!
PYNNS

BAR CAFETERIA NOSOTROS MENUS COMPRAS

$1,00

CERVEZA

JARRA DE CANELAZO

llustracion 17. Menu de la Cafeteria PYNNS en la tienda virtual
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor

COMIDA RAPIDA BEBIDAS CALIENTES & FRIAS  EAT o
HAMBURGUESA SIMPLE HAMBURGUESA CON QUE..

-
$2. S275

~

HAMBURGUESA DOBLE

PYNNS

BAR CAFETERIA NOSOTROS MENUS COMPRAS

llustracion 18. Menu de la Cafeteria PYNNS en la tienda virtual
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor

COMIDA RAPIDA BEBIDAS CALIENTES & TRIAS  EAT Ge

NUGGETS ALITAS BBQ, CLASICAS Y P.
§3.5¢ $3.5¢

LABANA FILETE DE POLLO

0,00 54,00

BAR CAFETERIA NOSOTROS MENUS COMPRAS

llustracion 19. Menu de la Cafeteria PYNNS en la tienda virtual
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: El autor
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Presupuesto del plan de Marketing

Tabla 36. Presupuesto de la propuesta

Estrategia de Estrategia de Promocién —

Elaborado por: El autor
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$.50,00 $1.200,00
Redes Sociales
Estrategia de Promocion - WhatsApp
Corporativo (Incluido en promocion de redes 00,00 00,00
sociales)
Estrategia de Promocién — Tienda virtual (E-
commerce) 500,00 500,00
$. 550,00 $ 1.700,00
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