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Resumen

En este estudio de caso se podra encontrar informacion relacionada a la empresa COPESMAR
GIRARDOT S.A.S ubicada en la ciudad de Girardot. La cual lleva méas de 38 afios en el mercado,
comerciando pescados y mariscos en el departamento de Cundinamarca. Este estudio de caso
pretende identificar las estrategias de fidelizacion empleadas por la empresa y el crecimiento de la
empresa desde su inicio. La metodologia utilizada para este estudio de caso abarca un enfoque

cuantitativo descriptivo a partir de fuentes primarias.

Palabras clave: clientes, estudio de caso, fidelizacion



Abstract

In this case study you can find information related to the company COPESMAR
GIRARDOT S.A.S located in the city of Girardot. Which has been in the market for more than 38
years, trading fish and seafood in the department of Cundinamarca. This case study aims to identify
the loyalty strategies used by the company and the growth of the company since its inception. The
methodology used for this case study will be done through research from the company itself and

from different sources.

Keywords: case study, clients, customer loyalty, family business



1. Introduccion

La empresa COPESMAR GIRARDOT S.A.S tiene una trayectoria en el mercado de mas de
38 afos, se encuentra ubicada en la ciudad de Girardot, en el sector del comercio de alimentos
perecederos; es una empresa colombiana que ha crecido considerablemente, empezando en la central
de pescado en la plaza de mercado de Girardot hasta importar producto desde Vietnam. Sin embargo,
a lo largo de los afios se han presentado nuevos competidores en el mercado por lo que la empresa
ha desarrollado estrategias de fidelizacion y ademas ha empezado a disefiar su plataforma de e-
commerce para que sus clientes puedan hacer sus pedidos de manera online, un cambio que la

empresa vio necesario después del confinamiento que vivio el pais por la pandemia COVID-19.

a. Planteamiento del problema

La empresa COPESMAR GIRARDOT S.A.S se constituyé formalmente en 1993 y desde
entonces se ha dedicado a la comercializacion de pescados y mariscos de mar y de rio. Desde el
principio la empresa se enfoco en la venta de pescado en el departamento de Cundinamarca
empezando en la ciudad de Girardot, en donde hasta el dia de hoy aun mantiene su Unica sede. A lo
largo de los afios diversifico sus productos lo que llevo a un cambio de nombre de VITALPEZ a
COPESMAR vya que este abarca la variedad de productos a ofrecer, sus proveedores estan

localizados en Vietnam, Leticia, Bogota y lagos aledafios.



A pesar de que la empresa lleva mas de 38 afios en el mercado, no ha innovado en estrategia
de fidelizacién y atraccion de nuevos clientes ademas de sus canales de comercializacion que gracias
al confinamiento que se dio por la pandemia vieron la necesidad de tener un canal de ventas e-
commerce, buscando mantener y fortalecer las relaciones comerciales con sus clientes, a lo largo
del estudio se determinara la estrategia empleada por la empresa y qué cambios podrian ayudar con

el crecimiento de la misma.

b. Justificacion

La investigacion propuesta esta enfocada en la estrategia de fidelizacion de clientes y
avances en el aspecto de crecimiento de la empresa y sus clientes a través del tiempo. ;Qué hace
que los clientes no nos cambien por la competencia? Encontramos diferentes factores que pueden
hacer que los clientes prefieran COPESMAR GIRARDOT S.A.S por encima de otras empresas del
sector, entre ellos, los precios, producto, atencion al cliente, tradicion, reputacién, comercializacion
y distribucion, por lo que la mejor opcién para el estudio de caso es la investigacion cuantitativa,
pues busca generar informacién acerca de la empresa y las estrategias que han permitido su
crecimiento y perdurabilidad en el mercado. Se quiere identificar que tanto los factores de
relacionamiento con los clientes juegan a favor de la fidelizacion de los clientes, que es lo que hace

gue sigan con nosotros y no se vayan con la competencia.
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Esto se ejecutara teniendo en cuenta que la sede de emprendimiento de la Universidad del
Rosario ofrece herramientas de investigacion como lo son las bases de datos de informacion

relevante (CRAI) de las cuales se espera poder hacer uso con el fin de concluir esta investigacion.

c. Objetivos

Objetivo general
Investigar las principales variables y ejes que describen y afectan la fidelizacion del cliente

en COPESMAR GIRARDOT S.A.S. para el 2021.

Objetivos especificos:
e Definir la calidad del servicio desde la perspectiva del consumidor para determinar el impacto
sobre la fidelizacion a la empresa.
e Investigar el comportamiento de compra de los consumidores y los motivos por los que
prefieren comprar comida de mar en COPESMAR GIRARDOT S.AS.
e Establecer posibles mejoras en las acciones del marketing mix para los ejes de producto,

precio, lugar y calidad dada su importancia como influenciadores en la fidelizacion de clientes.

Pregunta de investigacion
¢Cudl es la calidad del servicio percibida, los comportamiento de compra y las actitudes
frente al marketing mix como variables que caracterizan la lealtad de los consumidores de pescado

en COPESMAR GIRARDOT S.A.S.?
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2. Marco tedrico

El mercado actual y competitivo se caracteriza por cambios en la tecnologia y las
preferencias de los consumidores que ocurren rapidamente (Amalnick & Zadeh, 2017). Esto hace
que sea cada vez mas importante para las empresas brindar a sus clientes un servicio personalizado
y ha llevado a que las pequefias y medianas empresas (Pymes) inviertan en la gestion de la relacion
con el cliente (CRM) (Reicher & Szeghegyi, 2015). Las Pymes, a pesar de que les resulta dificil
sobrevivir en el mercado, son importantes para la economia de varios paises, ya que crean puestos
de trabajo, y su presencia e impacto se suman a la cohesion social y esto asegura que la actividad

economica se diversifique (Lussier, 2016).

Las Pymes son consideradas como el eje de cimentacidn del desarrollo del pais, debido a que
contribuyen significativamente a la economia moderna, estimulando la expansion econémica
mediante la oferta de bienes y servicios y la satisfaccion de necesidades de consumo. Dicho consumo
se establece como el conjunto de procesos socioculturales, en los que se apropian y usan productos
para la satisfaccion de necesidades y deseos de quien los consume, el individuo que accede a ellos
cumple el papel de consumidor, siendo este el elemento central de la cadena de demanda y quien
recibe los beneficios de la compra. En consecuencia, el consumidor es un agente heterogéneo en
relacion a sus demandas y requerimientos, que a su vez son el resultado de una serie de elementos
gue condicionan sus actos de consumo y que estan guiados de acuerdo a su jerarquia de necesidades

(Reynolds, 2013).
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Tablal

Definiciones de programa de fidelizacion.

Autor Definicién

Un plan de fidelidad es cualquier programa organizacional que
Rosenbaun y otros (2005) | intente crear lealtad de clientes mediante la transferencia de apoyo

de la organizacién hacia los miembros del programa.

Un programa de lealtad es un plan de accion puesto en marcha por
una empresa con el fin de crear, mantener y desarrollar su relacion
Mimouni (2005)
con los diferentes segmentos de clientes de manera que sea rentable

y beneficiosa para las dos partes del intercambio.

Los programas de fidelidad son un poderoso mecanismo para
Kopalle y Neslin (2003)
incrementar las ventas y/o la lealtad a la marca.

Un programa de lealtad es una actividad de marketing organizada
De Wulf y otros (2003) | que ofrece algunas recompensas o beneficios adicionales a los

consumidores.

Los programas de fidelidad estan disefiados para construir lealtad
Yiy Jeon (2003)
de clientes aportando incentivos a los consumidores rentables.

Nota. Adaptado de Gomez (2009).

Por otro lado, segun lo planteado por Fachrurazi et al. (2020) En el que se buscaban hayar
factores que afectan la satisfaccion y fidelidad de los clientes en “Sharia financiamiento para
pequefias y medias empresas”, en representacion de la Facultad de Economia y Negocios Islamicos

de IAIN Pontianak, el Centro de Investigacion y Camara de Representantes de Indonesia; se han
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obtenido conclusiones interesantes para tener en cuenta para el desarrollo de este estudio. En primera
medida, a partir de encuesta con 127 propietarios de Pymes como encuestados, donde pudieron
encontrar y obtener evidencia de que los factores como la calidad del servicio, los esquemas de
precios justos y la religiosidad tuvieron un efecto positivo y significativo en la satisfaccién tanto
individual como en simultaneo, igualmente, pudieron observar que los tres factores mencionados
anteriormente, no tuvieron un efecto individual positivo sobre la lealtad de los clientes. Sin embargo,
el cumplimiento con la satisfaccion del cliente provoca distintos grados de lealtad a la marca o

empresa, dependiendo del factor a utilizar (Fandithya et al., 2020).

Es necesaria la aplicacidn de este tipo de investigacion y estudio a la cultura colombiana, por
lo que, en definitiva, factores como la atencién al cliente, tradicion, producto, calidad, variedad,

comercializacion, prestigio, equipo de ventas, cobertura, pueden afectar la lealtad de los clientes.

La importancia del marketing mix (CALIDAD-VARIEDAD), basado en el estudio realizado
por Sudari et al. (2019) en el cual se buscaba medir el efecto critico del marketing mix en la lealtad
del cliente a través de la satisfaccion del cliente en productos alimenticios y bebidas, muestra el
potencial efecto que genera una buena estrategia en el que se combina precio, promocién, producto
y distribuicién de manera eficiente. Especificamente en el apartado de 5 del estudio, los autores
mencionan que “Con base en los hallazgos de esta investigacion, todos los elementos de la mezcla
de marketing que son producto, promocion, lugar y precio tienen efectos positivos en la satisfaccion
del cliente. Ademas, la satisfaccion del cliente también influye en la lealtad del cliente en alimentos

y bebidas de las PYMES en Malasia.” (Sudari et al., 2019).
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Es importante resaltar la afirmacion realizada en el que los consumidores se sienten mas
satisfechos y felices con las Pymes que ofrecen la mejor relacién calidad-precio, logrando que
algunos clientes se conviertan en clientes leales, factor clave para mejorar el posicionamiento de la
empresa. La estrategia de distribucion debe basarse en una ubicacion estratégica de la empresa,
doénde pueda llegar a mas clientes y estos puedan solicitar sus productos de manera sencilla y sin
demoras en la entrega. Respecto a las estrategias de promocién, las Pymes necesitan mas inversion
en esta area, aumentar sus actividades promocionales como descuentos cupones o beneficios.
Finalmente, para el area del producto, es necesario algun tipo de innovacion ya sea en el producto
final o en los procesos con el fin de incrementar la calidad del producto final para el consumo de los

clientes.

Es necesario e importante resaltar la importancia del marketing mix para generar una mejor
imagen de la empresa en el mercado, el enfoque de una buena comunicacién, percepcion y producto,
hace a las empresas atractivas ante los ojos de los participantes del mercado en su papel de

consumidores de bienes y servicios.
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3. Marco metodoldgico

Teniendo en cuenta el objeto del proyecto de investigacion y siguiendo la caracterizacion
planteada por (Pita & Pértegas, 2002) se establece que, el presente estudio cuenta con un enfoque
cuantitativo, en el que se recogen y analizan datos cuantitativos sobre determinadas variables, que

en este caso son la fidelizacion del cliente y el crecimiento de la empresa.

Segun Sarabia (1999), en su libro “Metodologia para la investigacion en marketing y

direccion de empresas”, la investigacion consta de dos pasos esenciales:

e Fase de descubrimiento: consta de una fase conservativa, de descripcion y analitica, con
objetivo en generacidon de hipdtesis como una posible respuesta o solucién al problema
planteado.

e Fase de justificacion: comprobacion de la fundamentacion e investigacion de la hipotesis

planteada, mediante la aplicacién de acciones para la verificacion.

Ciertas actividades importantes consideradas por el autor en el proceso de investigacion, se

destacan las siguientes:

a. Observacion
b. Descripcion
c. Exploracién

d. Generacion de hipotesis



e. Causasy efectos

f. ldea o accién que explica dicha hipotesis.
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Las investigaciones se caracterizan por su propésito y segun la identificacion del proposito,

el estudio podria ser descriptivo, en el cual se busca identificar los elementos o variables que afectan

ciertos resultados, como es el caso de COPESMAR GIRARDOT S.A.S en una investigacion

cuantitativa y analisis de principales estrategias para la fidelizacion de clientes.

Se planted una metodologia cuantitativa, donde se definieron tres variables: (1) Calidad del

servicio, (2) Comportamiento de compra y (3) Marketing mix, cada una con distintos ejes de

indagacion. (1) Equipo de ventas, informacion del producto y atencion al cliente, (2) Acciones de

consumo, factores culturales y de salud, agentes que influyen en la decision y fidelidad, y (3)

Producto, precio, cobertura, lugar y promocion.

A continuacion, se describe la metodologia implementada en la investigacion:

Tabla 2
Ficha técnica de la investigacion.

ltem

Descripcion

Universo (poblacion)

Clientes al por mayor y menor de la
empresa COPESMAR GIRARDOT
S.AS

Tamafo de la muestra 92
Técnica de obtencion de la informacion Encuesta online
Fecha de trabajo de campo Mayo 2021

Procedimiento de muestreo

Muestreo No probabilistico por sujetos
voluntarios

Nota. Elaboracion propia.
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El cuestionario (ver Anexo 1) estd compuesto por tres partes, iniciando con una pregunta de
género, y la pregunta de filtro, zona de residencia la cual busca identificar si las personas estan
dentro del area de cobertura de domicilios de la empresa, la segunda parte busca identificar el tipo
de compra que hacen en COPESMAR, al mayor o al por menor y si compran para el hogar, negocio
0 ambas, ademas se pide especificar para qué tipo de negocio compran producto de ser asi, esto para
identificar a que tipo de negocio se dirige el producto que se vende, para la parte final se encuentran
unas preguntas con respuestas escala Likert, es decir, (1) Totalmente de acuerdo, (2) De acuerdo,
(3) Neutro, (4) En desacuerdo y (5) Totalmente en desacuerdo, la cual busca identificar si los clientes

estan satisfechos o no con las variables planteadas inicialmente.

Tabla 3

Matriz de congruencia metodoldgica.

MATRIZ DE CONGRUENCIA METODOLOGICA
PREGUNTA DE VARIABLE/ CATEGORIA EJES
OBJETIVO GENERAL INVESTIGACION OBJETIVOS ESPECIFICOS ORIENTADORA DEFINICION CONCEPTUAL INDAGACION PREGUNTA
po
Elservicio al ciente debe tener tanta slae
Definicls cabdad il daidas importandia en la organizacidn que sin
una buena estrategia de servicioal
perspectiva del consumidor para
[? cliente & rezagay
determinar el impacto sobre la
fideizaciin 3 a empresa, plerde competitividad en el renglén
econdmico en el cual se desamolla.
(Morales, 2019)
| porque die
"™ |+ Compro en COPESMAR por la calidady frescura de sus productos
» Compro en COPESMAR por su reputacién
Se trata de un conjunto de
perspectivas tedricas e
¢Existe alguna asociacién '""“”‘:'i:"“’“ °:mn"'": interdisciplinares que estudian las
Investigar las principales S0kl calidad i ::::s i dt:ﬂ'm "mmv r g ‘ sy O
servicio, el POr 818 optan Compen compra consumo (los hechos), el escenario |
variables y ejes que comida de mar en COPESMAR inf
vakedanti comportamiento de GIRARDOTS.ALS. donde se producen (los mercados) y
f.:.m w‘" :ﬂ cionte an |comPra Y el marketing mix . sus significados culturales (Ballesteros |  decisid
COPESMARGIRARDOT | cOmovaria ble la lealtad &Veb,201) | |eCuandotengoque comprar productos de mar o de rio pienso inmediatamente en COPESM. AR
de los consumidores de
S.AS. para el 2021
pescado en COPESMAR
GIRARDOTS.A.S.?
La mezcla ing es el
conjunto de herramientas ticticas del
marketing controlables que son
producto, precio, plaza y promocién produc
Indagar la relacién entre las variables que la empresa combina para producir
técticas del marketing mix (producto, una respuesta dentro del mercado
precio, lugary calidad) y el nivel de Marketing méx meta, para que pueda legar al
fidelizacién de los diientes en mercado con un productoy satisfacer
COPESMAR GIRARDOT S.A.S. una idad o deseo,
conveniente. Estos ademds ayudsna +La ubicacién de COPESMAR me facilita la compra de productos
intervenir efectivamente en la Lugar | *COPESMAR cumple con los protocolos de aseo y salubridad
demands, cresrventas; sntre clras »COPESMAR debe abrir otro punto de ventas en Cundinamarca
cosas. (Mendoza, 2012) +COPESMAR debe impi web)
Promocién | *COPESMAR tiene pro
*Considero que COPES e pron

Nota. Elaboracion propia.
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4. Presentacion y analisis de resultados

a. Descripcion de la situacién estudiada

El impacto de la pandemia en el 2020 ha debilitado la fuerza y soberania de distintos paises,
damnificando aspectos econdmicos, politicos y culturales a nivel mundial. No cabe duda que los
paises mas afectados son los subdesarrollados y aquellos que se encuentran en via de desarrollo

como, por ejemplo, la mayoria del territorio suramericano.

Esta investigacion se centra en Colombia, y tiene como base de estudio a la empresa
COPESMAR GIRARDOT S.A.S. que como bien su nombre indica, se encuentra ubicada en el

municipio de Girardot en el departamento de Cundinamarca, Provincia del Alto Magdalena.

A partir de un estudio realizado por medio de la elaboracién de una encuesta y enviada a los
clientes de la empresa, se han obtenido distintas respuestas que mediante la implementacion de un

analisis se buscara dar respuesta a los objetivos planteados en este documento.
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Geénero

93 respuestas

® Mujer
@ Hombre
Prefiero no decirlo

Figura 1. Diagrama de torta, género encuestas.

Nota. Elaboracién propia.

En primer lugar, se puede identificar que las principales caracteristicas sociodemogréaficas
corresponden a hombres (52,7% de los encuestados) ubicados en el municipio de Girardot, sin
embargo, las mujeres representan el 43% de los encuestados y asi mismo se ubican, principalmente,
en el municipio de Girardot. Tan solo el 4,3% prefieren no mencionar su género y se encuentran en
zonas aledafias a Girardot. Algunos encuestados que representan la minoria estan ubicados en zonas
aledafias como Tocaima, Mesitas del Colegio y Melgar. Es importante identificar que el area de
impacto de COPESMAR S.A.S. no es amplio debido a la Unica sucursal o tienda fisica con la que
cuentan y tampoco realizan envios a nivel nacional ni internacional, limitando su oferta a Girardot

y zonas aledarias.
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Compras en COPESMAR

93 respuestas

@ Al mayor
@ Al por menor

Figura 2. Diagrama de torta, tipo de compra encuesta.

Nota. Elaboracion propia.

Podemos observar que el 66,7% de los encuestados realizan compras al por menor de
productos en COPESMAR, asumiendo en un principio que estas compras son para consumo de
hogar o para alguna ocasién especial, sin embargo, observando las respuestas en lo que respecta al
motivo de compra ya sea para consumo de hogar, negocio o ambos se observa que el 46,7% de los
clientes efectivamente demandan estos productos exclusivamente para otros negocios, tales como
restaurantes, hoteles, pescaderias y supermercados, con porcentajes del 76%, 6%, 14% y 4%
respectivamente del total de clientes que compran unicamente en COPESMAR como insumos para

otros negocios.

El 10,9% de los clientes encuestados demandan los productos tanto para hogar como para
negocio, donde el 90% de este grupo destina sus productos para restaurante y hogar y tan solo el
10% para pescaderia y hogar. Demostrando asi que el principal negocio al que se destina los

productos de COPESMAR, son a restaurantes.
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Todos los clientes que realizan compras al por mayor son, en efecto, compras para otro
negocio 0 compras para consumo de hogar y negocio, pero no para consumo en hogar
exclusivamente. EI 100% de los clientes que demandan productos en COPESMAR para consumo
de hogar y negocio, compran al por mayor. El 51,1% de los clientes encuestados que compran
exclusivamente para negocio, compran al por menor y el 48,9% al por mayor. Por otro lado, el 100%
de los encuestados que consumen productos de la empresa exclusivamente para el hogar, realizan

compras al por menor o al detal.

Estos resultados indican que la empresa COPESMAR GIRARDOT S.A.S. puede dirigir sus
esfuerzos en potenciar su presencia y reconocimiento como proveedor de pescado a otros negocios,
teniendo como referencia las opiniones y sugerencias de sus clientes, en especial de aquellos con un
grado de fidelizacién mayor para implementar esas medidas en otros negocios y ampliar la lista de

clientes satisfechos, potenciales y fieles.

b. Calidad del servicio

e Ejeequipo de ventas

Segun la encuesta presentada a los clientes de COPESMAR GIRARDOT S.A.S el 46,7%
compra productos para su negocio, hoteles, restaurantes, venta de pescado y supermercados, el
42,4% para el hogar y el 10,9% compra para su negocio y hogar. Se puede apreciar que las personas
encuestadas tienen una percepcion positiva respecto a la atencion al cliente que tienen en

COPESMAR, consideran que los tratan con respeto y resuelven todas sus dudas respecto al
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producto, tanto de manera presencial en compra, por mostrador y por via telefonica o virtual

(WhatsApp) al momento de realizar el pedido de sus productos.

Nos damos cuenta que un factor a mejorar por parte de COPESMAR podria ser la atencion
al cliente postventa ya que segun la encuesta se puede observar que algunos clientes consideran que
la atencion cuando han tenido un inconveniente con el producto puede mejorar, por lo que nuestra
recomendacion a COPESMAR es prestar un mejor servicio postventa para evitar la pérdida de
clientes, estar atentos a escuchar sus problemas respecto al producto ya que se podria hacer algun
cambio en la cadena de suministro y/o métodos de empaque y envio que pueden evitar los problemas

y no tener futuros inconvenientes con los clientes.

e Eje informacion de productos

Una de las bases fundamentales al disponer de productos para la oferta es la informacion que
los clientes pueden obtener de estos con el fin de que conozcan y se familiaricen con lo que desean
demandar. Mas de la mitad de los encuestados, precisamente el 51%, consideran que la informacion
de los distintos productos ofertados por COPESMAR se encuentran muy bien detallados, sin
embargo, el 42,4% se encuentran en posicidn neutral, no sabe o simplemente no se ha fijado. Tan

solo el 6,6% consideran que la informacion no es detallada ni precisa.

Por otro lado, el 45,6% de los encuestados afirman que cuando leen la informacion y
caracteristicas de los distintos productos, validan y confirman la calidad y compromiso de
COPESMAR con sus productos, idealizando esta afirmacion como el compromiso de la empresa

paray con sus clientes. EI 47,8% se encuentra en una posicién neutral, no saben si la informacion y
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caracteristicas de los productos son un indicio de calidad y compromiso, mientras que tan solo el
6,6% no consideran que la informacién da cavidad a un producto de calidad ni compromiso por

parte de la empresa.

Estos resultados dan evidencia que laempresa COPESMAR se encuentra en un punto medio,
donde la informacion de sus productos no se considera un eje fundamental o de gran impacto en la
mayoria de sus clientes, sin embargo, tiene el potencial de impactar, en promedio, a la mitad de
estos, siendo un eje con gran capacidad de crecimiento si se invierte tiempo e ideas para transmitir

calidad y compromiso a través de la informacion brindada en los productos.

e Eje atencion al cliente

Como bien se sabe, la atencién al cliente determina, en gran medida, el aprecio y
reconocimiento de una empresa o marca, los clientes hoy dia buscan que las empresas puedan
resolverles sus dudas e inconvenientes lo mas rapido posible y sin demora alguna. La empresa con
esta capacidad tiene una ventaja significativa en el mercado, siendo una de las mas aclamadas por

los participantes del mercado.

El 60,8% del total de encuestados consideran que, al momento de presentar alglin
inconveniente con algunos de los productos, la atencion del personal en COPESMAR brinda una
solucion de manera eficiente. EI 21,7% se posiciona en una decision neutral, es decir, no saben o no
les ha sucedido algun problema con los productos para poder calificar y opinar sobre la atencion al

cliente en lo que respecta a las soluciones del personal. El 17,5% representa la porcion restante de
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clientes que niegan una solucidn eficiente por parte del area encargada cuando presentan

inconvenientes relacionados con el producto.

Las peticiones, quejas y reclamos son respondidas en el tiempo estipulado por el area de
atencion al cliente de COPESMAR, donde el 62% concuerda con la afirmacién anterior, el 13% se
encuentra en posicion neutral, no ha radicado ninguna peticion, queja o reclamo, y el 25% estan en
desacuerdo con la afirmacion, pues la respuesta a sus solicitudes no se respondié en el tiempo

adecuado o estipulado, generando una mala imagen y experiencia.

Uno de los factores que determina el gusto al comprar en COPESMAR, es el cumplimiento
de las expectativas de los clientes en relacion a la atencion al cliente, para esta afirmacion el 64,1%
esta de acuerdo y considera que la atencion al cliente es buena y determina una compra. El 26,1%
se encuentra en una posicion neutral, es decir, no saben o no han realizado una compra debido a la
buena atencion del personal y finalmente, el 9,8% no estd de acuerdo con afirmacion planteada,
debido a una mala experiencia con la atencién recibidaen COPESMAR o simplemente no considera

que la atencion al cliente afecta su compra.

Se puede considerar que la pescaderia cuenta con un servicio de atencion al cliente con la
capacidad de afectar el gusto de los clientes al realizar sus compras, demuestran en gran mayoria un
resultado positivo para sus clientes, aunque adn es posible mejorar estos resultados, implementando
distintas estrategias para que el equipo de atencién pueda incentivar a comprar a los usuarios que se
encuentran al interior del local observando y detallando los distintas productos, ya sea mediante el

aumento motivacional de sus empleados para un mejor desempefio o el aumento de recompensas
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con la capacidad de impulsarlos a convencer a sus usuarios de realizar una compra, todo bajo el

respeto y empatia.

c. Comportamiento de compra

e Eje acciones de consumo y agentes que influyen en la decisiéon

El 61,64% de los clientes encuestados tienen en cuenta la buena reputacion de la empresa
para comprar sus productos de mary de rio, la reputacién que se ha ganado la empresa con el pasar
de los afios, una empresa considerada honesta por el 71,76% de los encuestados y justa con sus
clientes ademas de manejar una gran variedad también destacan la calidad y frescura de sus
productos la cual es una razén de peso para elegir COPESMAR como su proveedor de confianza
tanto para sus hogares como para sus negocios, por lo anterior el 64,4% de los clientes ya existentes
afirman que sus familiares, amigos y conocidos recomiendan COPESMAR haciendo del “voz a voz”
y su reputacion la forma mas importante para atraer nuevos clientes ya que no hacen publicidad para

darse a conocer.

e Eje factores culturales y de salud

A pesar de que Colombia es un estado laico, la religion predominante es el catolicismo en
personas de 18 a 64 afios 0 mas. Esto puede afectar la venta de pescados para ciertas fechas
importantes en el afio, como es en Semana Santa. Para estas fechas, el consumo de pescado es muy
importante debido a las creencias religiosas, lo que explica un alza en la demanda de productos de

mar y una fecha atractiva para las pescaderias.



26

Los resultados de la encuesta, arrojan que tan solo el 35,9% de los clientes consumen pescado
por creencias religiosas, 50% se mantiene neutral y 14,1% no consume pescado por creencias
religiosas. Analizando estos resultados, se puede observar que el consumo de pescado impulsado
por la religion, no es un factor determinante para los clientes de COPESMAR, teniendo en cuenta
que el catolicismo es la religion predominante. Pero esto no quiere decir que la pescaderia no debe
darle importancia a la religion, puesto que una parte importante de su clientela considera importante
la creencia o religion para el consumo de pescado, obteniendo un nicho productivo para incrementar

ventas y ganancias.

Los beneficios que lleva tener una vida saludable son innumerables, considerando que una
de las principales fuentes de proteina buena es el pescado, gracias a sus beneficios. En COPESMAR
se busco la opinion de algunos de sus clientes respecto al consumo de sus productos influenciados
por los beneficios que trae a la salud, el 45,7% ha confirmado su consumo de pescado por los
beneficios, el 43,5 considera sus beneficios, pero no es un factor importante o clave y tan solo el

10,9% niega consumir pescado para mejorar su salud.

Basandose en una situacion de problemas de salud, se consultd a los clientes si consumian
productos de mar por motivos de enfermedades o inconvenientes en su salud, donde el 33,7% afirmé
la premisa, el 48,9% consume pescado tenga o no tenga problemas de salud y el 17,4% no consume

por problemas de salud.

Esto indica que los factores culturales y de salud si afectan el consumo de los clientes, pero

se debe hacer un analisis mas detallado de estos factores para considerar implementar distintas



27

estrategias, como publicidad basandose en beneficios del pescado, mejoras en salud y mayor alcance

en fechas importantes para las religiones.

e Eje de fidelidad

La fidelidad de los clientes a la marca es una de las grandes ventajas pero que demandan
tiempo, experiencia, paciencia y sacrificio para lograr ese reconocimiento y fidelizacion. Hoy en dia
es una de las principales metas a las que desean llegar la gran mayoria de empresas, esto por el

beneficio y un mejor posicionamiento en el mercado.

Mas de la mitad de los clientes encuestados, exactamente el 66,3%, afirman ser fieles a
COPESMAR en lo que respecta de productos de mar y rio, asi como su pensamiento en la marca al
momento de querer comprar este tipo de productos, no obstante, el 4,3% no le es fiel ni piensa en
ninguna marca y el 29,4% no le es fiel a COPESMAR ni piensa en esta pescaderia al momento de
realizar una compra de productos de mar o rio. Sin embargo, el 79,3% si recomienda a familiares,
amigos y conocidos comprar en esta empresa, el 14,1% ni recomienda ni no recomienda comprar

alli, y el 6,5% restante no recomienda comprar en COPESMAR.

La fidelidad puede considerarse un factor potencial para la pescaderia, esto debido a los
resultados y analisis de la encuesta, pero aun asi se recomienda trabajar en los ejes mencionados
anteriormente debido al impacto sobre el eje de fidelidad, el cual se busca incrementar a partir de la
realizacion y desarrollo del presente trabajo. Una mejora en los ejes, representa un impacto en el

cliente y su percepcion sobre la marca.
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d. Marketing mix

e Eje producto

En principio el producto es esencial, basico y primario para una pescaderia, junto al manejo
de la calidad, variedad y frescura hacen de este negocio un centro de atraccion para viejos y nuevos

clientes.

En este eje se busca conocer la opinion de los clientes encuestados respecto a calidad,
variedad y frescura. Para calidad el 82,6% consideran que COPESMAR maneja estandares de
calidad superior, aprobando el apartado de calidad, el 10,9% considera que ni maneja estandares de
calidad superior ni estandares de calidad bajos, por otro lado, tan solo el 6,5% considera que no

maneja estandares de calidad superior.

Para variedad de productos el 84,8% de los encuestados afirman que la pescaderia cuenta
con gran surtido de pescados de mar y rio, el 8,7% no contempla una gran variedad de productos ni
afirma que haya pocos productos de mar y rio y el 6,5% consideran que la variedad de los productos

ofertados por COPESMAR son pocos Yy escasos.

Finalmente, el 84,8% afirma que los productos son frescos y agradables para la compra, el
6,5% no consideran que sean frescos, pero tampoco en mal estado y el 8,5% no consideran que sean
frescos, pero si en mal estado. Estos resultados indican que la pescaderia COPESMAR brinda, en
su mayoria, un buen producto de calidad, frescura y cuenta con variedad de animales de mar y rio,

gran ventaja y potencial de reconocimiento entre sus competidores, no obstante, es necesario
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escuchar a los clientes y conocer sus experiencias en relacion a los productos adquiridos, asi poder
corregir esos errores para incrementar los clientes satisfechos y con reconocimiento agradable y de

calidad sobre la marca.

e Eje precio

No es un secreto que el precio es uno de los factores a considerar al momento de realizar una
compra, puesto que tiene la facultad y capacidad de intervenir, afectar y cambiar el pensamiento de
un cliente. Un buen producto a un precio razonable es atractivo, pero si el precio de ese mismo bien
sube desmedidamente en un periodo de tiempo corto, pierde su atractivo y capacidad de atraer a

nuevos clientes, incluso perder algunos de estos.

Hay que aclarar que, si una empresa logra fidelizar a un cliente, puede incrementar el precio
a sus bienes y/o servicios y ese cliente seguira comprando debido a la relacion que logro tener la
empresa con el cliente. Lo primero es saber si los encuestados consideran que los precios de los
productos en COPESMAR son justos, para el cual 73,9% consideran que si son justos, 20,7% no
consideran que sean precios justos, pero tampoco caros y el 5,4% consideran que los precios son
caros para los productos que se obtienen. De este mismo resultado se obtiene que la mayoria
considera que la relacion calidad-precio es la adecuada y no tienen ningun problema en demandar

productos en COPESMAR.

Los clientes seguiran comprando en COPESMAR, aunque los competidores bajen de precio
a sus productos, el 48,9% de los encuestados estan de acuerdo con la premisa, el 44,6% se encuentra

en una posicion neutral y el 6,5% no esta de acuerdo con la premisa.
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Por altimo, aungue los productos suban de precio, los clientes seguirdn comprando en
COPESMAR, una premisa en la que el 48,9% esta de acuerdo, 42,4% en posicién neutral y 8,7%
esta en desacuerdo, otro punto a favor de la pescaderia. Se puede concluir para la resolucion de este
eje, que COPESMAR cuenta con una buena base clientes fieles, sin embargo, necesita inversion en
distintas areas, expansiones, publicidad, experiencias, entre otras acciones para aumentar la

atraccion de clientes y fidelidad de los mismos.

e Eje cobertura

El 55,2% de los clientes encuestados destacan que las entregas a domicilio son efectivas y
cumplen con el tiempo estimado, el 14,7% esta en desacuerdo con esto, hay que tener en cuenta que
el incumplimiento de este factor puede ser por factores externos, problemas en las vias o accidentes
de los domiciliarios, internamente uno de los problemas que se puede ver en la empresa es el
alistamiento de pedidos para después despacharlos, se llegan a presentar demoras en el alistamiento
de pedidos porque algunos clientes piden gramajes especificos en cada pescado y mientras se hace
este pesaje se generan demoras por lo que una recomendacién para la empresa es solicitarles a estos
clientes que hagan sus pedidos un dia antes y asi poder adelantar estos pedidos para no tener demoras
el dia del envio ya que esto no retrasa solo el pedido de ese cliente sino de todos los de la zona ya
que los despachos se hacen por zona y no individualmente por cliente. En cuanto a la cobertura que

tiene COPESMAR en Girardot.

El 67,2% de los encuestados consideran que la cobertura es amplia y llegan a donde lo

necesitan, el 48,76% consideran que COPESMAR debe ampliar su cobertura por lo que se deben
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analizar las rutas y costos que tendria para la empresa ampliar su cobertura ya que los domicilios
son gratuitos y al ampliar la cobertura se pueden incrementar los gastos de gasolina y personal, ya
que no se puede ampliar la cobertura con la misma cantidad de personas, se podrian presentar
demoran en la entrega de pedidos y perder la buena percepcion que tienen los clientes de nuestro

servicio de domicilios.

e Ejelugar

La Unica sucursal o sede de COPESMAR en Girardot se encuentra ubicada en la plaza de
mercado, frente al pabelldn de pescado por lo que es un lugar muy accesible para las personas ya
gue van a hacer su mercado y encuentran todo en el mismo lugar, el 65,32% de los encuestados

indican que la ubicacion de la empresa facilita la compra de los productos.

En cuanto a los protocolos de aseo y salubridad ademéas de tener la aprobacién de las
entidades pertinentes los clientes se fijan mucho en cdmo esta organizada la vitrina, el mostrados y
las pesas, si se ven limpias y organizadas el 68,1% de los encuestados piensa que la empresa cumple
con los protocolos de aseo y salubridad, el 15% es neutral al respecto y el 4,6% esta en desacuerdo,
por lo que COPESMAR necesita estar mas pendiente del aspecto que tiene el lugar en cuanto a la
organizacion y el aseo ya que una mala percepcion de este aspecto en un lugar donde se venden

alimentos y perecederos es muy delicada.

El 46% de los encuestados estan de acuerdo en que se debe abrir otro punto de COPESMAR
en Cundinamarca, el 33,1% es neutral y el 5,52%esta en desacuerdo, se puede ver que por lo pronto

no es una necesidad abrir otro punto de la pescaderia en Cundinamarca, ya que se cumple con la
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demanda de la mayoria de los clientes ya sea en el punto de venta o por medio de los domicilios, si
se decide abrir otro punto de ventas tendria que estar muy bien coordinado y tener personal de
confianza gque sepa como se manejan las cosas en la sede principal para no tener una mala imagen

en el nuevo punto.

e Eje promocion

COPESMAR es una pescaderia que no se ha actualizado con el tiempo, no se quieren salir
del esquema que llevan manejando afios y les ha dado éxito, no se enfocan en el mercadeo ni en las
herramientas que utilizan hoy en dia las empresas con darse a conocer (redes sociales, publicidad,
plataformas digitales), hoy en dia se pueden ver varias empresas que se dedican a la venta de pescado
a domicilio muy exitosas como Fishbox una empresa que se enfoca mucho en el mercadeo en
Instagram, dando recetas especiales con sus productos, y enviando pescado a influenciadores para
que hablen de la marca y se haga mas conocida, COPESMAR esta desactualizado y necesita avanzar,
el primer paso para lograrlo es la pagina web que esta en desarrollo en la que se va a poder hacer los

pedidos por la pagina web, implementar promociones por la compra del producto online.

El 64,4% de los encuestados consideran que COPESMAR debe implementar nuevos canales
de promocién como redes sociales o por pagina web, el 24,4% de los encuestados opinan que las
promociones que tiene la empresa los impulsan a comprar mientras que el 13,8% se mantiene neutral
y el 36,8% esta en desacuerdo, es un gran fallo ya que aunque la empresa le da precios especiales a
sus compradores mayoristas se debe generar un sistema de fidelizacién para los clientes que ya se

tienen y algo que atraiga a los que hacen sus compras en otras empresas, la fidelizacion de los
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clientes es un aspecto importante en una empresa para mantenerlos satisfechos y ademas atraer

Nuevos.

En consecuencia, el 27,6% de los encuestados consideran que COPESMAR hace un buen
trabajo de promocion publicidad, el 22,1% es neutral y el 35% considera que no hace un buen
trabajo, por lo que la empresa debe empezar a pensar en la publicidad y promocion como una
posibilidad para la empresa, aungue en este momento la empresa se encuentre bien siempre es bueno
atraer nuevos clientes y mantener a los ya existentes felices para que no recurran a la competencia

en cualquier momento.
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5. Conclusiones

Para la primera variable analizada, calidad del servicio, se puede apreciar una buena imagen
frente a sus clientes, la mayoria de las personas encuestadas han validado su aprobacion ante la
atencion recibida en la pescaderia COPESMAR. Es evidente que no toda la clientela pensara de la
misma manera, por lo que la minoria encuestada ha demostrado lo contrario, no siente que brinden
una buena atencion al interior de la empresa, un reto que debe afrontar la pescaderia para incrementar
ese porcentaje de satisfaccion y de potencial para generar clientes fieles. La escucha y dindmica en
las gque incentive y motive a sus clientes a ser honestos y tener la voluntad de expresar sus
inconformidades, pensamientos y felicitaciones, es un espacio que debe destinar la empresa para
acercarse mas a ellos, ya sea mediante descuentos a cambio de participacion en encuestas,
entrevistas cortas y precisas y asi conocer mas a fondo ese pensamiento real que se tiene sobre la

empresa.

No hay que olvidar la importancia de los empleados, en definitiva, son la cara de la empresa
y los que dan esas primeras impresiones, la motivacion continua, junto a establecimientos adecuados
y beneficios pueden lograr que los empleados se sientan en un ambiente ideal y cémodo, sin
embargo, es importante, asi como se pueden realizar entrevistas y encuestas a los clientes, también
realizarlas a los empleados. La importancia de tener empleados cualificados, pero también con
habilidades blandas para un mejor cumplimiento de metas, una mejor comunicacion, trabajo en
equipo y liderazgo. Una inversién en el desarrollo de los empleados de COPESMAR supondria una
mejora significativa en la atencidn al cliente, asi como una mejor percepcion de la marca por parte

de los clientes y el mercado.
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El comportamiento de compra de los clientes es muy variado, va desde la reputacién hasta
creencias religiosas, aun asi, la mayoria de los clientes encuestados consideran que COPESMAR es
una pescaderia que se ha ganado su repuacion y reconocimiento a través de los afios, por su calidad,
variedad y frescura en sus productos de mar y rio, un factor importante que incentiva a la compra en
los usuarios. El 64,4% de los clientes ya existentes afirman que sus familiares, amigos y conocidos
recomiendan COPESMAR cuando se trata de este tipo de productos, una informacién muy valiosa
ya que se determina que el sistema voz a voz es uno de los principales métodos de publicidad gratuita
que atrae nuevos clientes a la marca. EI consumo de pescado por motivos de salud, es un segmento
que abarca casi el 50% de los encuestados, indicando que es un factor que puede aprovecharse y
beneficiar al consumidor, la importancia de indicar los beneficios que se pueden obtener al consumir
productos de mar o rio, puede despertar ese deseo de consumir mas pescado aprovechando la ola
que incentiva una vida mas saludable y fitness en tiempos modernos. La fidelidad, como fuente
clave de ventas y publicidad gratuita, hace parte del gozo de la pescaderia, pues cuenta con un alto
grado de fidelidad segun los resultados de la encuesta, no obstante, al preguntar sobre los precios,
este nivel de fidelidad disminuye, como es de esperar, aspecto que se puede mejorar implementando
distintos sistemas de promocion y beneficios tanto a clientes viejos y nuevos, como clientes fieles.
Una escucha activa, cumplir con las solicitudes y lograr que los clientes se apropien y se sientan
como parte de la familia es un paso con un alto grado de importancia, debido al impacto emocional
en los clientes y la empatia de la empresa con ellos. En definitiva, el comportamiento de compra es
muy variado, pero la pescaderia COPESMAR puede adaptarse a esos comportamientos para la
atraccion de nuevos clientes para una posterior fidelizacion y crecimiento de la familia simbolica de

COPESMAR.
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Finalmente, y en atencion a la variable del marketing mix, la pescaderia se encuentra en una
posicién favorable respecto los ejes de precio y producto, aunque se pueden mejorar, una posicion
o calificacion media en los ejes de cobertura y lugar, y una posicion desfavorable en el eje de
promocion. La mayoria de los encuestados consideran que los productos son de buena calidad,
frescos y cuentan con gran variedad de productos, capaz de suplir y satisfacer la demanda de los
clientes. En relacion a los precios, consideran que el beneficio que se les da a cambio del dinero que
gastan es el adecuado y representa una buena relacion precio-beneficio, sin embargo, como se
menciond anteriormente, COPESMAR goza de clientes fieles partiendo del analisis de la encuesta,
pero estos disminuyen si los precios del pescado suben en la empresa o si bajan los productos de sus
competidores, demostrando asi los verdaderos clientes fieles, esto indica que las acciones tomadas
hasta el dia de hoy han generado fidelizacion en los clientes pero es necesaria una mejora en las
acciones para fidelizarlos de manera correcta. Es importante entender que el precio es un gran
determinante al momento de atraer clientes, pero este puede pasar a un segundo plano si la empresa
logra vincularlos a una familia simbdlica, en la que sientan que su opinion es escuchada, tomada en

cuenta y vean el resultado de sus intervenciones.

Los ejes de cobertura y lugar dan soporte a la necesidad de abrir nuevas sedes, gracias al
crecimiento de la empresa y reconocimiento, es muy posible que méas personas deseen demandar un
producto de esta calidad, pero no puedan acceder debido a la lejania de la Unica sede con la que
cuenta COPESMAR. La decision de la apertura de una nueva localidad no se puede tomar a la ligera
y sin un estudio previo a la zona donde se desea empezar a ofertar los productos, ademas, podria
mejorar el sistema de cobertura a través de un amplio panorama o territorio de impacto en el
mercado. Terminando asi con la promocion, clave para la atraccion de nuevos clientes y

reconocimiento en otros territorios, la encuesta ha revelado que efectivamente la pescaderia
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COPESMAR S.A.S. requiere de mayor inversion de distintos medios publicitarios, ya sea por redes

sociales, paginas web, entre otros métodos.
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