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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad disefiar un plan de marketing integral
para posicionar la empresa JUANCHO’S GRILL en la ciudad de Ambato, el mismo que se
desarroll6 en base a la informacion obtenida del anélisis y diagnostico de factores internos y
externos de la empresa; y de la aplicacion de encuestas a la poblacién econémicamente activa de
la ciudad de Ambato, asi también se recurrié a encuestar a los empleados de la empresa
JUANCHO’S GRILL, fue necesario realizar una entrevista al gerente de la organizacion de
manera que se lograra obtener un mejor panorama de la institucion, obteniendo como resultados
a nivel externo el planteamiento de un perfil del consumidor especifico, y a nivel interno que
existe un buen clima laboral, los colaboradores se sienten conformes con el trato del jefe y
consideran que la empresa es un buen lugar para trabajar, en este mismo sentido la creacién de la
publicidad es realizada gracias a un disefiador grafico, las promociones son adaptadas a la
economia local y a la competencia, no cuentan con una seccion de marketing especifica y lo que
busca la empresa en si es organizar de manera ordenada todas las acciones que se lleven a cabo
para mostrar una imagen mas formal y estilizada. La propuesta consiste en plantear estrategias de
posicionamiento basadas en marketing integral tales como: posicionamiento basado en el usuario,
estrategias online y offline, de comunicacion, de precio, de promocion, de producto,
capacitaciones, establecimiento de una filosofia empresarial y de bioseguridad. Se recomienda
implementar las estrategias mencionadas de manera pertinente, sujetas a cualquier cambio que se
considere, con lo cual se daréa paso a que el giro de negocio de la empresa progrese de manera

adecuada y se haga efectiva la fidelizacion de clientes.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>,
<PLAN DE MARKETING INTEGRAL>, <POSICIONAMIENTO>, <ESTRATEGIAS DE
POSICIONAMIENTO>, <AMBATO (CANTON)>

;g"g PARRENO UQUILLAS

04-11-2021
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ABSTRACT

The purpose of this research work is to design an integral marketing plan to position
JUANCHO’S GRILL company in Ambato city, it was developed based on the information
obtained from the analysis and diagnosis of internal and external factors to the company; and the
application of surveys to the economically active population of the city of Ambato, thus it was
also resorted to surveying the JUANCHO’S GRILL company's employees, it was necessary to
conduct an interview to the manager to obtain a better overview of the institution, getting as
external result the approach to a specific consumer profile, and internally that there is a good
working environment, employees feel satisfied with the boss's treatment and consider that the
company is a good place to work, so the creation of the advertising is carried out thanks to a
graphic designer, promotions are adapted to the local economy and competition, do not have a
specific marketing section and what the company seeks is to organize in an orderly manner all
the actions that are carried out to show a more formal and stylized image. The proposal consists
of proposing strategies for positioning based on integral marketing such as user-based
positioning, online and offline strategies, communication, price, promotion, product, training,
the establishment of business philosophy, and biosafety. It is recommended to implement the
aforementioned strategies in a pertinent manner, subject to any changes that may be made
consider, which will give way for the company's business line to progress in adequate and

effective customer loyalty.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>,
<INTEGRAL MARKETING PLAN>,<POSITIONING>, < POSITIONING

STRATEGIES>, <AMBATO (CANTON)>
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INTRODUCCION

La razdn de ser del marketing integral se ve inmersa dentro de los cambios que se producen en el
entorno competitivo de las empresas, la evolucion en tecnologias de la informacion y la
comunicacion, la intensificacion de la competencia, y ademéas del cambiante comportamiento de
compra de los clientes frente a multiples opciones tanto en términos de informacién como
productos y servicios. Es asi que el marketing integral se manifiesta a través de un enfoque del
marketing tradicional, el cual defiende la idea de integrar o unificar todos los canales de
comunicacion dentro de la empresa con el objetivo de ofrecer una experiencia de marca para el
consumidor, el cliente o el usuario.

En por ello que el presente trabajo plantea contribuir con estrategias de marketing integral que
genere posicionamiento a la empresa JUANCHO’S GRILL de la ciudad de Ambato; el mismo
gue se sustenta bajo el interés manifestado por la empresa en crecer su actividad comercial,
fidelizar clientes, generar experiencias y mantenerse en el mercado de manera organizada. Los
recursos que se planteen permitiran visualizar la viabilidad del presente trabajo, para lo cual se
analizaran las condiciones y factores propios de la empresa, ademas del entorno en el cudl se
desenvuelve y asi poder plantear ideas o actividades que se ajusten a sus posibilidades con
tendencia a modificaciones y crecimiento.

En base a esto y con el fin de cumplir con los objetivos planteados en el trabajo, este esta
conformado de la siguiente manera:

Dentro del capitulo I, se abordan los antecedentes relacionados al tema del trabajo de
investigacion, y se establece un marco tedrico, elementos que realzan la informacién y generan
utilidad para el desarrollo del presente.

El capitulo Il determina la metodologia por la cual la investigacion se ve guiada, se muestran los
métodos, técnicas e instrumentos utilizados, asi como también la formulacion de una entrevista y
encuestas con el fin para recopilar la informacion necesaria para el desarrollo del trabajo.

En el capitulo 111 se muestran los resultados obtenidos de la aplicacién de la entrevista y encuestas,
se detalla la informacion general de la empresa en estudio, de la misma manera se plantea una
filosofia empresarial para JUANCHO’S GRILL con el proposito de otorgar mas identidad; y se
plantea la propuesta mediante el andlisis y realizacion de matrices tales como: Pest, FODA, Mefe,
Mefi, matriz IE, y matriz de perfil competitivo, dicha informacion fue determinada para contribuir
en el disefio de las estrategias planteadas.

Y con ello se constituirda un plan de marketing integral que fortalezca el posicionamiento de la
empresa, permitiendo asi ocupar un lugar en la mente del consumidor; lo que le diferenciara de la

competencia.



CAPITULO |

1 MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de la investigacion

Para consolidar el tema de mejor manera, se ha tomado en cuenta la siguiente informacion
obtenida de investigaciones similares desarrolladas con anterioridad, esto permitira identificar de
mejor manera la direccion de del proyecto.

Tema: Marketing Integral para el desarrollo de mercado del Supermercado Nelson Market del
cantén Samboronddn, afo 2019.

Autor/a: (Cajape, 2019)

Editorial: Universidad de Guayaquil

Resumen: Varias empresas estdn cambiando su manera de comercio tratando adaptarse a los
cambios en los habitos de compra. ES por eso que se realizan inversiones en actividades que vayan
de acuerdo a la tendencia. Sin embargo, actualmente el nimero de empresas que se estan
adaptandose a las nuevas tendencias va aumentando, lo que esta creando una brecha entre las se
mantienen en lo tradicional y las nuevas tendencias. El objetivo del estudio es desarrollar el
mercado de supermercado Nelson Market en canales no tradicionales. En este contexto, es
necesario conocer que tan distante se esta de lograr ese objetivo. Esta investigacion tomé en
consideracion teorias para desarrollo de mercado, conociendo la actualidad de la empresa y
ademas se disefiaron nuevas estrategias para a través de ellas desarrollar el mercado en canal
tradicional de Nelson Market. Y también se tomd en consideracion opiniones de potenciales
clientes, exponiendo lo mas relevante de sus respuestas que muestran de manera especifica y

coherente la implementacion de estrategias.

Tema: Comunicacion Integrada de Marketing: un acercamiento a la evolucién del concepto.
Autor/a: (Escobar, 2014)

Editorial: Scielo

Resumen: Este documento examina el concepto de comunicaciones integradas de marketing, a
través de la revision de las diferentes conceptualizaciones y los modelos mas reconocidos que lo
describen. Con el objetivo de analizar el desarrollo y evolucién del concepto de las
comunicaciones integradas de marketing, se hace una exploracion de las propuestas conceptuales
que han tenido mayor impacto académico hasta la fecha, y las propuestas que lo reconocen como

un concepto multidimensional.



Tema: Disefio de estrategias de marketing integral para la marca “Kerlly Shoes” en la ciudad de
Guayaquil.

Autor/a: (Briones & Colorado, 2018)

Editorial: Universidad de Guayaquil

Resumen: Kerlly Shoes es una marca dedicada a la elaboracion de calzado artesanal para nifias,
gue se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil, actualmente no cuenta con un
reconocimiento significativo dentro de la ciudad de Guayaquil puesto que no ha sido el mercado
a diferencia de las otras marcas que también elaboran la misma linea. Esta situacion se presenta
debido al poco conocimiento de parte del duefio del negocio para poder introducirse dentro del
mercado y estar al tanto de las nuevas tendencias dentro del mismo. Por ello se considera necesario
la elaboracién y desarrollo de estrategias de marketing integral que ayuden al fortalecimiento de

la marca, que al aplicarlas segun sean planteadas, ayudaran a cumplir los objetivos planteados.

1.2. Marco tebrico

1.2.1. Marketing

Segun (Campos, y otros, 2013, pags. 15-16) manifiestan que el marketing es el encargado de analizar
como se inician, y desarrollan las relaciones en actividades rentables cuyo fin siempre sera
satisfacer las necesidades mejor que la competencia captando y resaltando mayor valor entre los
clientes. Es decir, el progreso de las organizaciones depende del desarrollo de relaciones de valor
que, ademas de atraer consumidores, también consiga mantenerlos activos mediante la atencion
continua a sus necesidades y deseos. Es por esto que todas las empresas deben tener claro que
fidelizar clientes se vuelve una actividad fundamental en la aplicacion del marketing.

De la misma manera el marketing es considerado como un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes (Kothler, 2001, pag. 7).

Adoptar al marketing como una orientacion hacia el mercado reconoce que este es trascendental
para el éxito de todas las organizaciones, lo cual se ve expresado en un plan fundamental de los
negocios en los cuales los clientes cumplen un papel prioritario. Es decir, se recalca la funcion de
la orientacion al cliente y la combinacion de las actividades de marketing para lograr los objetivos
de desempefio de las empresas (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 9).

En este sentido el marketing se ve inmerso en el area econdmico empresarial conjurando su
aplicacion al campo de las organizaciones sin fines de lucro y a los flujos de bienes y servicios

que cumplen acciones de intercambio y por lo tanto de la toma de decisiones y su anlisis (Talaya,
y otros, 2008, pag. 6).



Es asi que el marketing se comprende como la cienciay el arte de explorar, crear y entregar valor
para satisfacer necesidades de un mercado objetivo. EI Marketing identifica necesidades y deseos

no realizados. Y en general define, mide y cuantifica el tamafio del mercado (Mesquita, 2018).

1.2.2. Evolucion del marketing

A medida que se modifica el entorno de satisfaccidn a los consumidores, van apareciendo diversas
tendencias, entre ellas estar conectados y permanecer dentro de esa linea se ha tornado importante;
la sociedad actual pasa al plano de ser geo localizada y por lo tanto a cualquier empresa le resulta
posible y factible su contacto para ofrecer posibilidades ante la necesidad de comprar dentro de
una ubicacién exacta. Este es precisamente uno de los rasgos de la evolucion del marketing. En
los afios 90 las empresas ofrecian s6lo aquello que pensaban que los consumidores necesitan, mas
ahora dichas empresas se esfuerzan en satisfacer y buscar las necesidades del consumidor,

entendiendo su comportamiento (Jiménez, 2020).

Tabla 1-1: Evolucion del marketing

Marketing 1.0 2.0 3.0
Enfoque Producto Cliente Valores
Objetivos Ventas Satisfacer y retener al Satisfacer

consumidor necesidades con

conciencia  social
medioambiental

Vision de los Compradores Consumidor inteligente  Humano con

consumidores masivos con con necesidades necesidades
necesidades. especificas complejas

Herramientas Revolucion Tecnologia de la Internet, social
industrial informacion media

Conceptos Desarrollo del Diferenciacion Valores

clave producto

Propuesta de Funcionalidades Funcional y emotiva Funcional,

valor emocional y

conciencia
Interaccién con Transacciones uno  Relaciones uno a uno Colaboracién entre
el consumidor  a muchos muchos

Fuente: (Jiménez, 2020)
Elaborado por: Acosta, P. 2021

La evolucién del marketing ha sobre salido de manera importante a lo largo del tiempo, cabe
recalcar que, en los inicios, las organizaciones se direccionaban su funcion Unicamente en
produccion y comercializacién masiva; con el paso del tiempo y el avance tecnoldgico, todas las
empresas se han visto forzadas a entender los habitos de compra de las personas, es asi que en la
actualidad las ventas se ven influenciadas por valores y emociones cambiantes provocados por
los productos y servicios que se ofertan. Teniendo como fin crear experiencias confortables con
los consumidores y asi llegar a la fidelizacion de los mismos.
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1.2.3. Importancia del marketing en las empresas

La importancia del marketing dentro de las empresas se basa en el concepto de comprender el
comportamiento tanto de los consumidores como de los mercados. Principalmente, dentro de una
empresa el departamento de marketing cumple la funcion de analizar la gestién comercial con el
proposito de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.
Es por esta razén que dicha area es de vital importancia no solo para el éxito de las organizaciones,
sino también para su existencia a lo largo del tiempo. Es decir, sin marketing no se puede llegar
a la mente del consumidor y, por consiguiente, lo que quiere o busca, mediante la definicion de
distintos nichos de mercado a los que se dirigen directamente, ofreciendo siempre la calidad que
buscan (Asesores, 2016).

De manera general, el marketing también tiene mucha importancia en todas las acciones sociales
y econdémicas de la cultura en la que la sociedad se desenvuelve, su notabilidad se hace evidente
cuando se aprecia que las personas, aln sin saberlo, se usan leyes de marketing en muchos actos
cotidianos dentro de su entorno. Se desarrollan acciones que estan dirigidas a promover relaciones
de intercambio establecidas para obtener beneficios. En fin, el marketing guiard de manera
eficiente todas las acciones estratégicas y operativas, para que las empresas sean competitivas en
la satisfaccion de sus mercados (Rivera & Lépez, 2007, pags. 23-24).

1.2.4.  Marketing mix

El marketing mix es uno de los elementos tradicionales del marketing, donde se engloba sus cuatro
elementos basicos: producto, precio, distribucion y comunicacion; estas variables influyen de gran
manera dentro de las organizaciones para conseguir los objetivos comerciales, es por ello que

deben conjugar de manera coherente para lograr las metas planteadas por las empresas (Espinoza,
2014).

1.2.4.1. Producto

El producto corresponde tanto a los bienes como a los servicios que una empresa 0 marca
comercializa, es el medio por el cual los consumidores satisfacen sus necesidades, por tanto, esta
variable debe enfocarse en cumplir dichas necesidades, dentro del producto se encuentran
diferentes elementos que resaltan su presencia dentro del mercado: imagen, marca, packaging,
servicio postventa, constitucion de una cartera de productos, estrategias de diferenciacion, analisis

del ciclo de vida de los productos y nuevos lanzamientos de 10s mismos (Espinoza, 2014).



1.2.4.2. Precio

Dentro del marketing mix, el precio es la variable por la cual se ven reflejados los ingresos
monetarios que tiene una empresa, antes de fijar los precios es imprescindible realizar un anélisis
de factores como: el mercado, el consumidor, el entorno, los costes, la competencia, entre otros.
La adecuada aplicacion del precio dependeré de la preferencia constante de los consumidores en
la adquisicion de los productos frente al precio que han solventado por él (Espinoza, 2014).

1.2.4.3. Distribucion

La variable de distribucion comprende un conjunto de labores y actividades necesarias que son
organizadas para trasladar el producto final a diversos puntos de venta; la distribucion cumple un
rol importante en la gestion comercial de las compafiias, es por esto que se debe trabajar
continuamente para gue el producto o servicio final llegue en dptimas condiciones, en tiempo y

lugar adecuados (Espinoza, 2014).

1.2.4.4. Comunicacién

La Gltima variable del marketing mix es la comunicacion, dentro de la misma las empresas logran
dar a conocer los beneficios de su marca hacia el pablico objetivo, la comunicacién usa distintas
herramientas Utiles para difundir los productos o servicios: venta personal, promociones,
publicidad offline y online, marketing directo y relaciones publicas. La manera en como se
conjuguen estas herramientas daran a conocer el éxito en la difusion de los productos o servicios

dentro del mercado y frente a la competencia (Espinoza, 2014).

1.25. Marketing integral

El marketing integral es basicamente un cambio de enfoque del producto al enfoque al cliente, de
no solo enfocarse en vender productos, sino satisfacer clientes. Esto ha ido tomando fuerza a lo
largo del tiempo y basado en experiencias. La esencia del marketing integral esta en cambiar la
manera de vender de las compafiias, con el fin de tomar al cliente como prioridad, el marketing
no podra funcionar a menos que sea integral (Kotler, 2005, pags. 21-22).

Este es un enfoque del marketing que resguarda la necesidad de unificar e integrar todos los
canales de comunicacion para brindar una experiencia de marca Unica y coherente al consumidor.
Esta consistencia no se refiere, a que haya que lanzar el mismo anuncio en todos los canales. Se
hace mencion a que todos los canales deben reforzar un mensaje coman, contribuyendo a generar

una historia de marca (Martinez, 2013).



En la actualidad, la variedad de caracteristicas en los avances tecnoldgicos ha pasado a un plano
digital y electronico, esto ha facilitado mejorar la relacién de la empresa con las personas en un
sin numeros de maneras con los servicios y productos que necesitan. Dentro del mismo sentido
las campafias del marketing Integrado consisten en combinar las herramientas y las tacticas
pertenecientes al marketing online y el tradicional para relacionar con los consumidores
interactuando distintas plataformas. Al optar por una estrategia del marketing integral, cada uno
de los trabajos y esfuerzos en marketing deberian seguir un objetivo en comun, el cual consiste

en acercarse al cliente en el momento adecuado (Alvarez, 2019, pags. 21-22).

1.2.5.1. Elementos del marketing integral

Dentro del marketing integral, los elementos que lo conforman se presentan como una guia para
las empresas, en como reforzar la relacion a largo plazo con el cliente, estos comprenden: la
publicidad, la fuerza de ventas, las relaciones publicas, el marketing directo y la promocion de
ventas (Zafra, 2018).

1.2.5.2. Caracteristicas del marketing integral en la comunicacion

¢ Evidente caracterizacion e interactuacién de los objetivos del marketing integral con otros
objetivos comunicacionales y organizacionales.

e Se logra obtener un alcance relevante a todo el publico elegido por las organizaciones:
empleados, accionistas, consumidores, distribuidores, entre otros.

e Permite integrar y administrar de manera efectiva todas las actividades promocionales,
con la conexién de comunicacion de marketing de manera colectiva y con todos los
servicios, productos y marcas.

o Puede alcanzar las herramientas y medios de comunicacién personal o impersonal
(Alvarez, 2019, pag. 22).

En definitiva, en el marketing integral las empresas que pueden satisfacer las necesidades de los
consumidores de forma econémica y creativa, con una comunicacion eficaz serén las que méas
triunfen en el futuro; dentro de ello se cumplen dos facetas fundamentales, en la primera existe
una gran variedad de actividades de marketing para lograr comunicar y generar valor a las
00personas, es decir cualquier actividad sera desarrollada tomando en cuenta el resto de
actividades planeadas por las empresas integrando sus sistemas para administrar la demanda y los

recursos (Kotler & Keller, 2006, pag. 20).



1.2.6. Plan de marketing

El plan de marketing es una herramienta esencial en toda organizacion, pues permite plasmar de
manera organizada la comercializacion de los productos o servicios. En todo entorno empresarial
es importante contar con un plan de marketing, este debe ser adaptado al tipo y tamafio de
cualquier empresa, y también debe adaptarse a las necesidades a las variables del marketing en
funcion de los factores inmersos en la situacion interna de la empresa (Muiiiz, 2014, pag. 343).

1.2.6.1. Estructura de plan de marketing

La estructura de un plan de marketing se basa en la elaboracién de un documento escrito en el
que, de forma sistematica y estructurada, se definen los objetivos a lograr dentro de un periodo
determinado, y mediante el previo analisis de la empresa., asi como se detallan los programas y

medios de accion que a llevarse a cabo (Mufiiz, 2014).

Figura 1-1: Etapas del plan de marketing
Fuente: (Mufiz, 2014)

Elaborado por: Acosta, P. 2021

1.2.7. Marketing online

El marketing online comprende efectivamente acciones publicitarias y comerciales que son
ejecutadas por medio de canales de internet y la web; esto se ha ido aplicando desde los afios 90
coOmo una manera de transmitir estrategias offline al mundo digital, esto va de la mano con el
avance tecnoldgico y la aparicion de nuevas tendencias. Es importante manifestar que el
marketing online ha ido transformando sus técnicas y herramientas més utilizadas a lo largo del

tiempo (Mejia, 2020).



1.2.7.1. Importancia del marketing online

La importancia del marketing online se centra en la efectividad de estrategias y herramientas
aplicadas, y que a la vez sean aceptadas adecuadamente por parte de las personas permitiendo asi
tener més control, modificacion y monitoreo, existen ciertas caracteristicas que resaltan la
importancia del marketing online:

e Medicion: las estrategias de marketing online son medidas de manera mas facil que las
estrategias de marketing tradicional (Mejia, 2020).

e Personalizacion: se permite la libre modificacion de los procesos llevados a cabo y a un
bajo costo. Es importante denotar que los consumidores actuales esperan un trato
completamente personalizado por parte de las empresas. Donde prevalezcan las
emociones (Mejia, 2020).

e Canal con gran alcance: el marketing digital utiliza Internet y las redes sociales como
canales, lo que permite lograr un gran impacto en el alcance y posicionamiento de las
marcas (Mejia, 2020).

e Bajo costo: las estrategias de marketing digital son de costo méas bajo que la mayoria de
las estrategias del marketing offline, 1o que las vuelve accesibles a cualquier tipo de

empresa (Mejia, 2020).



CAPITULO Il
2 MARCO METODOLOGICO
2.2. Enfoque de investigacion
El enfogue de la investigaciéon es cualitativo ya que permite conocer los hechos, procesos,
estructuras, cualidades de las personas y de la empresa en su totalidad, ademas se registrara la
interpretacion de todos los datos obtenidos durante el proceso de la investigacion. EI enfoque
también es cuantitativo ya que permite examinar los datos de manera numérica y reconoce la
creacion de cuestionarios influidos por la muestra de la poblacion en estudio para la recopilacion
de informacion.
2.3. Nivel de investigacion
El nivel de la investigacion es de caracter descriptivo debido a que se encarga de describir
situaciones y acontecimientos, deducir un bien o circunstancia que se esté presentando, en este
nivel ademéas se detalla informacion que la empresa posea en cuanto a lo que ofrece, sus
actividades de comunicacion y como se encuentra posicionada.
2.4. Disefio de investigacion

24.1. Segun la manipulacion de la variable independiente

La investigacién es no experimental, ya que no se manipulan las variables de manera

deliberada o intencionada.
24.2.  Segun las intervenciones en el trabajo de campo
Segun la intervencion de campo para la investigacion es de tipo transversal ya que la

recopilacion de datos se realiza una sola vez en el tiempo y momento adecuado sin

periodos especificos.
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2.5. Tipo de estudio

La investigacion es documental porque se realiza una busqueda de informacion con el fin de
seleccionar, organizar, analizar e interpretar sobre un objeto de estudio a partir de fuentes

documentales y confiables. Y de campo puesto que se aplicd una encuesta externa y otra interna,

asi como también una entrevista.

2.6. Disefio del perfil del consumidor

Tabla 1-2: Perfil del consumidor

VARIABLES CARACTERISTICAS
DEMOGRAFICAS
Edad 21 a 54 afios
Género Indiferente
Estado civil Indiferente
Religion Indiferente

Grupo familiar

Soltero/a joven, Soltero/a con hijos, Soltero(a) joven sin
hijos, Casado(a) con hijos, Casado(a) sin hijos

GEOGRAFICAS

Unidad geografica

Tungurahua, Ambato

Tipo de poblacion

Zona urbana

PSICOLOGICAS

Grupos de referencia

Familia, amigos, compafieros de trabajo

Personalidad

Extrovertidos, Timidos, Neurasténicos, Sentimentales,
Independientes, sociales

Motivos de compra

Alimentacion, diversion

Frecuencia de compra

Semanal, quincenal, mensual, trimestral

Preferencia de compra

Presentacion de la comida, servicio, medidas de
bioseguridad y sabor.

SOCIOECONOMICAS

Ingresos $500 - $1000

Ocupacion Indistinta

Estrato social Media, media alta, alta
POSICION DE

USUARIO

Lealtad Usuario de lealtad compartida

Ocasion de uso

Uso irregular

Elaborado por: Acosta, P. 2021

2.7. Poblacion y planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra

2.7.1. Poblacion

La poblacion es el conjunto de personas y objetos de los que se desea conocer algo en una

investigacion. El universo o poblacion puede estar constituido por personas, animales, registros

entre otros (Gregorio & Garcia, 2006, pag. 14).
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2.7.2. Seleccion y célculo del tamafio de la muestra

Dentro de la investigacion el tipo de muestreo utilizado en el probabilistico ya que todos los
elementos que conforman la poblaciéon tienen la misma probabilidad de ser elegidos y
seleccionados de manera aleatoria.
e Muestreo aleatorio simple: consiste en que cada miembro de la poblacion tiene
probabilidad de constar en la muestra.
e Muestreo por areas geogréaficas: donde se toma como muestra a toda la Poblacion
Econémicamente Activa del cantdn Ambato.

2.7.3. Calculo de la muestra

Para realizar el célculo de la muestra, la poblacion que se tomaré en cuenta sera la PEA del cant6n
Ambato, el mismo que tiene como referencia 489.537 habitantes, de los cuales segun el INEC
(2010) 103601 conforman La Poblacién Econémicamente Activa de la zona urbana y de la misma
manera se deduce que en el futuro este valor disminuira dentro del canton; para esto se debera
realizar una proyeccion de la PEA, con el fin de obtener datos méas actualizados que contribuyan
al progreso de la investigacion.

Formula proyeccion:
Pn=Po(1 +i)"
Po= Poblacion inicial
i= crecimiento poblacional (1,18)
n= afios
Po= 103601
i=1,18%
n=10

Pn =103601(1 — 1,18%)*
Pn = 92005

Formula de la muestra:
Z%.p.q.N

n:ez.(N—1)+Zz.p.q
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n = Tamafio de la muestra

z = Nivel de confianza

p = probabilidad de éxito

g = probabilidad de fracaso
N = Tamafio de la poblacion

e = error que se puede cometer

n = Tamafio de la muestra
z=1,96
p=0,80
q=0,20
N = 92005
e=0,05
1,962(0,80)(0,20)(92005)
~ 0,052 (92005 — 1) + 1,96%0,80)(0,20)
n =384

n

2.7.4. Validacion de encuesta

Para comprobar que el cuestionario de la encuesta tenga fiabilidad, se realiz6 la aplicacion de una
encuesta piloto, la misma que fue dirigida a 20 personas de manera aleatoria, y con la ayuda del
software IBM SPSS se comprobd que el resultado bajo el concepto de alfa de cronbach de ,803
verificando que se encuentra un rango adecuado de fiabilidad y que se puede aplicar la encuesta

definitiva de manera normal.

Tabla 2-2: Alfa de Cronbach
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,803 38

Fuente: IBM SPSS
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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2.8. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.8.1. Meétodos de investigacién

e Inductivo
Se hace presente en la aplicacién de investigacién de campo, aplicacién de encuestas, y permite
que exista un analisis y ordenamiento de resultados.

e Deductivo

Permite examinar cdmo es la situacién de la empresa, ademas del analisis de los datos obtenidos
con el fin de proporcionar estrategias que brinden una solucion a los problemas encontrados.

e Analitico

Su utilidad esta en el andlisis e interpretacion de los resultados, donde se permite generar el plan

de marketing integral.

e Bibliografico

Se aplica en la recoleccién de datos e informacion relevante como conceptos de: libros, tesis,
articulos cientificos, los mismos que son necesarios para realizar la fundamentacion teérica de la

presente investigacion.

2.8.2. Técnicas de investigacion

e Encuesta
Dentro de la investigacion se hace preciso el uso de la encuesta por medio de la elaboracion de
un cuestionario, con el fin de recaudar informacion necesaria que ayude a establecer propuestas
gue contribuyan a mejorar el problema de investigacion. En este caso se realizaran dos tipos de
encuestas, la primera serd aplicada a las personas resultado del célculo de la muestra, y la segunda
a los colaboradores de la empresa.

e Entrevista
Ademas, se utilizara la entrevista, la misma que seré dirigida al gerente con el fin de recabar datos

de gran relevancia para la investigacion.

14



2.8.3. Instrumentos de investigacion

e Guiade la entrevista

Estd compuesta por preguntas especificas, donde se pretende conocer como es el entorno de
marketing en el cual se guia la empresa, y las formas que la misma utiliza para ser preferidos por

las personas.

e Cuestionario

Se han establecido dos tipos de cuestionarios que han permitido recopilar informacién valedera,
tanto del publico interno de la empresa, como para determinar el perfil del consumidor que méas
se adapte a los productos y servicios que ofrece la empresa.

e Software estadistico

IBM SPSS Statitics 22, para medir el nivel de fiabilidad de la encuesta al aplicarla. Microsoft
Excel, que permiti6 la tabulacién de la informacion obtenida de las encuestas.
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CAPITULO Il

3 MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.2. Analisis e interpretacién de resultados

3.2.1. Andlisis e interpretacion entrevista

Entrevista al sefior Juan Carlos Santamaria, gerente y propietario de la empresa JUANCHO’S
GRILL:
Paola Aosta: Buenas tardes sefior Juan Carlos, como sabe soy Paola Acosta estudiante de la
carrera de ingenieria en marketing en la ESPOCH, en esta ocasion requiero de manera muy
comedida su colaboracion en la siguiente entrevista que tiene como fin, determinar aspectos
relevantes entorno a la gestion de marketing desarrollada por la empresa JUANCHO’S GRILL
dentro de la ciudad. Contestando las siguientes preguntas:

- ¢ Qué le hace distinto a JUANCHO’S GRILL de otros establecimientos?
Buenas tardes Paola, esperando que esté yendo de mejor manera su tesis, contestando a la
pregunta puedo decir que nosotros nos diferenciamos de otros restaurantes por el servicio que
ofrecemos, nosotros no trabajamos solo ofreciendo comida sino también con emociones y
experiencias, dandole el mejor servicio a la gente con la atencion que se ofrece al cliente, que
mientras se sirvan un plato, no solo degusten su sabor si no se lleven una experiencia amena de
aqui.

- ¢De qué manera transmiten los atributos de los productos y servicios a los consumidores?
Al principio cuando se tenia los dos locales y para empezar se hacia publicidad mediante la radio,
también por boca a boca de la gente, donde se comentaba el buen servicio y los buenos momentos
gue se pasaba, ahora estamos difundiendo nuestros platos por redes sociales.

- ¢Qué medios utiliza para comunicarse con los clientes y con qué frecuencia?
Nos comunicamos por el Facebook, directamente el Messenger, WhatsApp y el teléfono para
hacer consultas, la gente nos hace cotizaciones si van a organizar un evento, también para los
pedidos, y mas movimiento hay los fines de semana a partir de los jueves, si nos gustaria llegar a
ma&s personas que nos visiten, pero para eso debemos estar organizados de manera ya mas
estilizada.

- ¢Quién es el encargado de crear contenido atractivo, culinario y publicitario?
En este caso todo el contenido lo generamos con mi esposa y yo ya sea de publicidad, los platos
en promocion, como van las porciones, las promociones nosotros plasmamos la idea y con la
ayuda de un disefiador gréfico se plasma lo que se quiere, ademas todo lo que se ofrece aqui es

creacion propia es decir es original, ni siquiera es sacado o copiado de internet.
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- ¢En qué se basan para establecer las promociones que ofrecen?
Principalmente en la economia del sector o del pais, mas o menos con el grado de efectivo con el
que cuenta la gente y también en base a la competencia, nosotros no podemos perder a la clientela
por costos, no nos gusta dafiar nuestra marca. Mas que todo considero que establecemos
promociones buenas porque la materia prima es buena, se hace cada semana o cada que se pueda.

- ¢Qué tan importante es para usted mantener un buen clima laboral?
Este es un factor sumamente importante, ya que se logra la efectividad con nuestro cliente interno.
Para que sean mas eficientes, sirvan mejor a los clientes, y que no haya problemas.

- (De qué manera JUANCHO’S GRILL logra mantener al personal motivado para

desempefiar las funciones asignadas?

La motivacién que nosotros damos es tratar de comprender las necesidades que cada trabajador
tiene, en esta época al menos ellos valoran tener el trabajo, otra motivacion es la conservacion de
su sueldo, pero asumiendo que al inicio de la pandemia se tuvo que hacer un recorte obligatorio
de personal por la pandemia que no solo nos afect6é a nosotros sino a todos los negocios, sobre
todo que ellos nos prefieran y no quieran irse a la competencia llevando lo que aprendieron aqui.

- ¢Qué medidas de bioseguridad se han adoptado para brindar seguridad a sus clientes?
Nosotros nos hemos adaptado a todas las medidas que han puesto las entidades de control, como
la toma de temperatura, desinfeccion de calzado, la desinfeccion de cuerpo completo, igual se ha
suspendido la organizacién de shows para evitar aglomeraciones y no tener problemas e
inconvenientes con la ley, igual en cuento a los utensilios para servir la comida no nos
preocupamos porque siempre se ha tenido cuidado en la asepsia de todo igual en todo el local, se
desinfecta en cada parte de la instalacion.

- ¢Cuentan con un plan de marketing integral de laempresa?
No, no contamos, JUANCHO’S GRILL empez6 de manera empirica, y con mi esposa hemos
expresado el de boca a boca, hemos ahora adoptado mas “marketear” por medios digitales y
mostrarle a la gente lo que hacemos.

- ¢Qué le gustaria agregar a la empresa para incrementar el posicionamiento dentro de la

ciudad?

Mas que aumentar, me gustaria organizar de mejor manera las acciones que se hacen dentro del
restaurante, de manera mas estilizada, hasta para transmitir esa organizacion y que la gente se dé
cuenta al lugar que llega y lo que se le puede brindar, lo que ahora estan de moda las aplicaciones
moviles.

- (Coémo ve a JUANCHO’S GRILL dentro de 3 afios?
Levantandose de la catastrofe que es esta pandemia, queremos poner nuevos pilares, crecer

administrativamente que también que los afios venideros se pueda generar méas plazas de trabajo
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y quién quita expandirnos, volver a tener una segunda sucursal, ser mas reconocidos y crear
franquicias.

3.2.2.  Andlisis e interpretacion encuesta interna

Encuesta realizada a los colaboradores de JUANCHO’S GRILL

Pregunta 1: ;Recibe capacitaciones en cuanto a atencion al cliente?

Tabla 1-3: Capacitaciones en cuanto a atencion al cliente

Variables Cantidad %
Siempre 0 0%
Casi siempre 0 0%
Ocasionalmente 8 80%
Casi nunca 2 20%
Nunca 0 0%
TOTAL 10 100%

Fuente: Encuesta interna
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Capacitaciones en cuanto atencion al
cliente

80%

OSiempre O Casi siempre OOcasionalmente @Casi nunca ONunca

Graéfico 1-3: Capacitaciones en cuanto a atencion al cliente
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Andlisis:
En cuanto a las capitaciones que se brindan en atencion al cliente se puede evidenciar que el 80%
de los encuestados manifestaron que se realizan ocasionalmente y el 20% dijeron que casi nunca,
debido a que en la actualidad por la situacion de la pandemia se ha suspendido de manera
paulatina.
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Pregunta 2: ;Su jefe exige de buena forma el cumplimiento de su trabajo?

Tabla 2-3: Cumplimiento del trabajo

Variables Cantidad %
Siempre 8 80%
Casi siempre 2 20%
Ocasionalmente 0 0%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 10 100%

Fuente: Encuesta interna
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Cumplimiento del trabajo

@

OSiempre O Casi siempre HOcasionalmente B Casinunca HNunca

80%

Gréfico 2-3: Forma del cumplimiento del trabajo
Elaborado por: Acosta, P. 2021.

Andlisis:
Segun los resultados obtenidos, el 80% del personal de JUANCHO’S GRILL, manifesté que su
jefe exige siempre de buena manera el cumplimiento del trabajo, y el 20% restante casi siempre.

Pregunta 3: ¢Existe una buena relacion entre todos los colaboradores?

Tabla 3-3: Relacidn entre los colaboradores

Variables Cantidad %
Siempre 4 40%
Casi siempre 5 50%
Ocasionalmente 1 10%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 10 100%

Fuente: Encuesta interna
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Grafico 3-3: Relacion entre los colaboradores
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Andlisis:
Con los datos obtenidos se puede manifestar que el 50% de los colaboradores de la empresa

siempre tienen una buena relacion entre si, el 40% estableci6 que su relacidn es buena casi siempre

y solo el 10% destaca como ocasionalmente.
Pregunta 4: ;Estéa satisfecho por la atencién y el trato que se le otorga al cliente?

Tabla 4-3: Atencién y trato que se le otorga al cliente

Variables Cantidad %
Siempre 10 90%
Casi siempre 0 0%
Ocasionalmente 0 0%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 10 100%

Fuente: Encuesta interna
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Gréfico 4-3: Satisfaccion por la atencion y trato al cliente
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Andlisis:
El 100% de los colaboradores manifestaron que siempre estan satisfechos con la atencion y trato
que brindan a los clientes.

Pregunta 5: ;Qué medios utiliza para mostrar promociones y publicidad?

Tabla 5-3: Medios para mostrar promociones y publicidad

Casi Ocasional- Casi

Variable Siempre | % | siempre | % | mente % | nunca | % Nunca | % | Total | Total%
Television o

radio 0| 0% 0| 0% 4| 40% 6| 60% 0| 0% 10 100%
Prensa

escrita 0| 0% 0| 0% 11| 10% 8| 80% 1| 10% 10 100%
Redes

sociales 9| 90% 1|10% 0| 0% 0 0% 0| 0% 10 100%
Afiches,

banners 0| 0% 0| 0% 4| 40% 6| 60% 0| 0% 10 100%

Fuente: Encuesta interna
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Grafico 5-3: Medios para mostrar promociones y publicidad
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Andlisis:

Los encuestados manifestaros que el medio mas usado para mostrar promociones y publicidad
siempre son las redes sociales con 90%, la radio, afiches y banners ocupan de manera ocasional
y la prensa escrita casi nunca.

Pregunta 6: ;En su opinién qué parte de JUANCHO’S GRILL mejoraria para incrementar el

posicionamiento dentro de la ciudad?

Tabla 6-3: Criterios para incrementar el posicionamiento

Casi Ocasional- Casi

Variables Siempre | % | siempre | % mente % |nunca|% |Nunca| % | Total | Total%
Presentacion de

platos 0| 0% 1| 10% 1| 10% 8| 80% 0| 0% 10| 100%
Precios 0| 0% 1| 10% 4| 40% 5| 50% 0| 0% 10| 100%
M. de bioseguridad 0| 0% 2| 20% 2| 20% 6| 60% 0| 0% 10| 100%
T. de espera en servir 0] 0% 0 0% 8| 80% 2| 20% 0| 0% 10 100%
Atencion al cliente 0| 0% 0 0% 0| 0% 8| 80% 2| 20% 10| 100%

Fuente: Encuesta interna
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Grafico 6-3: Aspectos para incrementar el posicionamiento
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Analisis:
Los colaboradores manifestaron que se deberia mejorar de manera ocasional el aspecto de servir

a tiempo los platos con 80%, otro aspecto que consideran gue no tienen tanto por mejorar es la

presentacién de sus platos, las medidas de bioseguridad y la atencidn al cliente.

Pregunta 7: Marque segun el nivel de satisfaccién que considere

Tabla 7-3: Nivel de satisfaccion

Nivel de satisfaccion Excelente | % Bueno | % | Regular | % | Malo | % Pésimo | % | Total | Total%
Con el nivel que desempefia 4| 40% 6 | 60% 0| 0% 0| 0% 0| 0% 10| 100%
Con la participacion en las

decisiones, para la solucién 2

de problemas 20% 8| 80% 0| 0% 0| 0% 0| 0% 10 100%
Con la libertad de tomar 2

decisiones 20% 6| 60% 2| 20% 0| 0% 0| 0% 10 100%

Con la informacion que
recibe acerca de los

resultados de su trabajo 3| 30% 7|70% 0| 0% 0| 0% 0| 0% 10 100%
Con los ingresos que recibe 2| 20% 8| 80% 0| 0% 0| 0% 0| 0% 10| 100%
Con el reconocimiento a su 3

trabajo 30% 7| 70% 0| 0% 0| 0% 0| 0% 10 100%
Con las condiciones de 4

trabajo 40% 4| 40% 2| 20% 0 0% 0| 0% 10 100%
Con el horario y régimen de

trabajo 30% 4| 40% 3| 30% 0 0% 0| 0% 10 100%
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empresa

Fuente: Encuesta interna

Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Gréfico 7-3: Nivel general de satisfaccion
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Analisis:
De manera general los colaboradores tienen un nivel de satisfaccion excelente con un 606%, una

satisfaccion buena con el 30% y el 10% tiene un nivel de satisfaccion regular.

3.2.3.  Andlisis e interpretacion encuesta externa
Datos informativos
Género

Tabla 8-3: Género

Variables Cantidad %
Masculino 173| 45%
Femenino 211| 55%
TOTAL 384 | 100%

Fuente: Encuestaexterna
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Grafico 8-3: Género
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Analisis:

Del total de la poblacion encuestada, se pudo evidenciar que el 55% corresponde al género

femenino, frente al 45% correspondiente al masculino.

Ocupacion
Tabla 9-3: Ocupacion
Variables Cantidad %
Estudiante 34 8%
Empleado privado 114 30%
Empleado publico 96 25%
Comerciante 98 26%
Ama de casa 42 11%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta externa
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Grafico 9-3: Ocupacion
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Andlisis:
Del total de encuestados se obtuvo que el 30% son empleados privados, el 26% son comerciantes,

25% empleados publicos, 11% son amas de casa y el 8% restante corresponden a los estudiantes.

Edad
Tabla 10-3: Edad
Variables Cantidad %
21-26 49 13%
27-35 119 31%
36-44 134 35%
45 - 53 70 18%
Mas de 54 12 3%
TOTAL 384 100%
Fuente: Encuesta externa
Elaborado por: Acosta, P. 2021
Eda
m18-26
m27-35
36 -44
m45-53
m Mas de
&/
Grafico 10-3: Edad
Elaborado por: Acosta, P. 2021
Analisis:

Se puede determinar que el 35% pertenece a la edad de 36 a 44 afios, el 31% de 27 a 35 afios, la
edad de 45 a 53 afios corresponde al 18%, mientras que el 13% son edades comprendidas entre
21y 26 afios, y el 3% son més de 54 afios.

Nivel de ingresos

Tabla 11-3: Nivel de ingresos

Variables Cantidad %
0 - $500 61 18%
$500 - $1000 145 37%
$1000 - $1500 122 32%
Mas de $1500 56 13%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta externa

Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Grafico 11-3: Nivel de ingresos
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Analisis:
En base a los resultados obtenidos el 37% de los encuestados tienen un nivel de ingresos de $500

a $1000, el 32% de $1000 a $1500. El 18% obtiene ingresos mas de $1500, y el 13% obtiene
ingresos de 0 a $500.

Pregunta 1: ;Con qué frecuencia asiste a un establecimiento de comida (restaurant)?

Tabla 12-3: Frecuencia en asistir a un establecimiento de comida

Casi Ocasional- Casi Total
Variables | Siempre | % | siempre| % | mente % |nuncal|% |Nunca|% |Total| %
Diario 12| 3% 43| 11% 149139% | 153 40% 27| 7% | 384|100%
Semanal 15| 4% 98 | 26% 161 | 42% 95| 25% 15(4% | 384)|100%
Quincenal 34| 9% 126 33% 168 | 44% 34| 9% 15(4% | 384 100%
Mensual 80| 21% 153 | 40% 122 | 32% 19| 5% 712% | 384)|100%
Trimestral 92| 24% 138 36% 119 31% 23| 6% 712%| 384)100%

Fuente: Encuesta externa
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Grafico 12-3: Frecuencia en asistir a establecimiento de comida
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Analisis:

Por medio de los resultados obtenidos se puede establecer que la frecuencia de las personas para
asistir a un establecimiento de comida casi hunca de manera diaria es de 40% y siempre solo el
3%. De manera semanal las personas optar por asistir de manera ocasional correspondiente al

42%; quincenalmente las personas asisten ocasionalmente con 42% y casi siempre con 33%. De

ol

m Diario

® Semanal

Quincenal

Mensual

H Trimestral

manera mensual asisten el 40% casi siempre y trimestralmente acude casi siempre con un 36%.

Pregunta 2: ;Qué tipo de comida es de mas agrado para usted?

Tabla 13-3: Tipo de comida de mas agrado

Casi Ocasional- Casi Total
Variables | Siempre | % | siempre| % | mente % | nunca | % Nunca| % | Total | %
Comida
Rapida 46 | 12% 69| 18% 111 | 29% 126 | 33% 30| 8% | 384| 100%
Reposteria 38| 10% 42| 11% 111 | 29% 119 | 35% 61| 16% | 384| 100%
Grillyala
plancha 115| 30% 149 39% 92 | 24% 11| 3% 15| 4%| 384 100%
Comida
tradicional 80| 21% 111 29% 115 | 30% 19| 13% 16| 7%| 384 | 100%

Fuente: Encuesta externa
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Gréfico 13-3: Tipo de comida de mas agrado
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Andlisis:

En cuanto a las preferencias del tipo de comida se pudo encontrar que por comida rapida optan
casi nunca con 33% Yy ocasionalmente con 29%, la reposteria casi hunca con 35%. El tipo de
comida al grill y a la plancha prefieren consumir casi siempre con 39%, siempre con un 30%. Y

la comida tradicional es consumida de manera ocasional con en 30%.

Pregunta 3: ;Qué aspectos hace que usted prefiera un determinado lugar?

Tabla 14-3: Aspectos para preferir un lugar

Casi Ocasional- Casi Total

Variables | Siempre | % | siempre| % | mente % |nunca|% |Nunca|% | Total| %

Presentacié

n 103 | 27% 149 | 39% 103| 27 19| 5% 712%| 384|100%

Comida %

Precio 80 | 24% 72| 19% 145| 38 65|17% 11(3%| 384 |100%
%

Servicio al

cliente 165 | 43% 134 | 35% 65| 17 11| 3% 712%| 384|100%
%

Medidas de

Biosegurida 161|42% 138| 36% 69| 18 7| 2% 3|1%| 384|100%

d %

Sabor 238 | 62% 84| 22% 49| 13 7| 2% 3|1%| 384|100%
%

Espaci

o fisico 84| 22% 80| 21% 96| 25 80| 24% 30(8%| 384|100%
%

Fuente: Encuesta externa
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Grafico 14-3: Aspectos para preferir un lugar

Elaborado por: Acosta, P. 2021

Analisis:
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En base a los resultados obtenidos, uno de los aspectos que las personas prefieren es la

presentacién de la comida casi siempre con el 39%, de la misma manera las personas se fijan en

el precio de manera ocasional con 38%, el servicio al cliente siempre con un 43%; asi mismo se

fijan siempre en las medidas de bioseguridad con 42%; otro factor importante es el sabor las

personas siempre se fijan en ello con 62%, y el espacio fisico ocasionalmente con 25%.

Pregunta 4: ;Cémo prefiere realizar la compra de comida?

Tabla 15-3: Maneras de comprar

Casi Ocasional- Casi Total
Variables Siempre | % | siempre| % | mente % |nunca|% |Nunca|% | Total| %
Ir al
establecimiento 203 | 53% 122 | 32% 42| 11% 15 4% 3| 1%| 384 100%
Servicioa
domicilio 49| 13% 96| 25% 111] 29% 103| 27% 23| 6%]| 384 100%
Ir al
establecimiento
comprar para
llevar 46| 12% 84| 22% 80| 21% 122 | 32% 49| 13%/| 384| 100%

Fuente: Encuesta externa
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Grafico 15-3: Maneras de comprar

Elaborado por: Acosta, P. 2021

Andlisis:

De acuerdo a los resultados, las personas prefieren ir a comprar al establecimiento siempre con

53%, asi mismo usan servicio a domicilio de manera ocasional con 29%; y casi nunca acuden al
establecimiento para comprar y llevar con 32%.

Pregunta 5: ;Qué opcidn escogeria para cancelar un producto dentro de un restaurant?

Tabla 16-3: Opciones de compra

Casi Ocasional- Casi Total
Variables Siempre | % | siempre| % | mente % |nunca|% |Nunca|% | Total| %
En efectivo 234 61% 107 | 28% 34| 9% 7 2% 3| 1%| 384|100%
T. de crédito 34| 9% 88| 23% 126 | 33% 103| 27% 30| 8%| 384|100%
Transferencia 26| 7% 49] 13% 88| 23% 130 34% 88| 23%| 384|100%

Fuente: Encuesta externa
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Elaborado por: Acosta, P. 2021

Analisis:
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En cuanto a las opciones de compra las personas siempre optan por cancelar en efectivo dentro

de un establecimiento de comida con un 61%, ocasionalmente prefieren cancelar con tarjeta de

crédito con 33%. Y mediante transferencia casi nunca con 34%.

Pregunta 6: ;Qué tipo de promociones le gustaria recibir?

Tabla 17-3: Promociones

Casi
Siempr siempr Ocasional Casi Nunc Tota | Total
Variables e % |e % | -mente % |nuncal% |a % || %
26 50 18 1
2x1 P % 192 % 69| % 15| 4% 3| %| 384|100%
Precios 14 29 32 24 2
especiales 53] % 111 % 1221 % 9221 % 7| %| 384|100%
Segundo a mitad 17 25 31 25 2
de precio 65| % 96| % 119 % 96| % 7| %| 384| 100%
Obsequios por 13 26 30 26 5
fidelizacion 49| % 9 % 115 % 9 % 19| %| 384| 100%
14 31 26 22 7
Bocaditos gratis 53| % 119 % 9| % 84| % 26| %| 384| 100%

Fuente: Encuesta externa

Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Grafico 17-3: Promociones
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Analisis:

A las personas encuestadas una de las promociones que le gustaria recibir casi siempre es la de
2x1 con 50%, los precios especiales ocasionalmente con 32%, al igual que la promocién de
segundo a mitad de precio con 31%, y los obsequios por fidelizacion con 30%. Y finalmente a las

personas casi siempre les gustaria recibir bocaditos gratis con 31%.

Pregunta 7: ;Por qué medio le gustaria recibir informacion de un establecimiento de comida?

Tabla 18-3: Medios para recibir informacion

Casi Ocasional- Casi Total
Variables | Siempre | % |siempre| % mente % |nunca| % |Nunca| % | Total| %
Redes
sociales 157 | 41% 145 38% 65| 17% 76| 2% 712%| 384|100%
Correo
electrénico 34| 9% 65| 17% 126 | 33% 138 | 36% 23| 6% | 384|100%
Prensa
escrita 49| 13% 96 | 25% 145 38% 69 | 18% 26| 7% | 384|100%
Radio 61| 16% 115| 30% 130 | 34% 61| 16% 15[ 4% | 384|100%

Fuente: Encuesta externa
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Gréfico 18-3: Medios para recibir informacion
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Andlisis:
De las encuestas realizadas el medio por el que siempre las personas prefieren recibir informacién
de un establecimiento de comida es son las redes sociales con 41%, casi hunca por correo

electronico con 36%, de manera ocasional con 38% en prensa escrita y casi siempre con 30% por

medio de la radio.

Pregunta 8: ;Qué grado de aceptacion tienen las siguientes marcas segun su criterio?

Tabla 19-3: Grado de aceptacién

Muy Insignifi- Total
Variables interesante | % Interesante | % Imparcial | % Indiferente | % cante % | Total | %
TEDYS 142 | 37% 161| 42% 61| 16% 7| 2% 11| 3%| 384 | 100%
EL
PEDREGAL 69 | 18% 115| 30% 138 | 36% 38| 10% 26| 7%| 384 | 100%
JUANCHO’S
GRILL 126 | 33% 184 | 48% 49| 13% 7 2% 11| 3%| 384 | 100%
Ani’s
Parrilladas 57| 15% 119 31% 103 | 27% 65| 17% 42| 11%| 384 | 100%

Fuente: Encuesta externa
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Gréfico 19-3: Grado de aceptacion
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Andlisis:

En cuanto al grado de aceptacion segin la poblacidn encuestada sobre diferentes marcas se obtuvo
lo siguiente: TEDYS es catalogada como interesante con 42%, y muy interesante con 37% al igual
que JUANCHO’S GRILL les parece muy interesante con 48%y muy interesante con 33%. La

marca EL PEDREGAL les parece imparcial con 36%, y Ani’s Parrilladas como interesante con

31%.

Pregunta 9: ;Qué sabe de JUANCHO’S GRILL?

Tabla 20-3: Que se sabe de JUANCHO’S GRILL

Variables Cantidad %
Sé dénde queda, pero no he ido 84| 22%
Solo lo he visto por fuera 721 19%
Quisiera ir pero no sé dénde queda 61| 16%
He recibido buenos comentarios del lugar 76| 21%
He recibido malos comentarios del lugar 23 6%
Es un lugar acogedor y con buena comida 61| 16%
TOTAL 384 | 100%

Fuente: Encuesta externa
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Grafico 20-3: Que se sabe de JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Andlisis:

Con los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas se obtuvo que EL 22% sabe donde queda
JUANCHO’S GRILL, pero no ha ido, el 21% ha recibido buenos comentarios del lugar, el 19%
solo lo ha visto por fuera, también se sabe con un 16% que es lugar acogedor y con buena comida,
al mismo tiempo que quisieran ir, pero no saben dénde queda. Y el 6% restante ha recibido malos

comentarios del lugar.

Pregunta 10: ;Le gustaria ser un cliente frecuente del establecimiento JUANCHO’S GRILL?

Tabla 21-3: Cliente frecuente de JUANCHO’S GRILL

Variables Cantidad %
Si 341 89%
No 43 11%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta externa
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Gréfico 21-3: Cliente frecuente de JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Andlisis:

En base a los resultados obtenidos de la poblacion encuestada se determina que el 89% le gustaria
ser un cliente frecuente del establecimiento JUANCHO’S GRILL, mientras que el 11% manifesto
que no.

Pregunta 11: ;Ha hecho uso de los productos y servicios de JUANCHO’S GRIL?

Tabla 22-3: Uso de los productos y servicios de JUANCHO’S GRILL

Variables Cantidad %
Si 272 71%
No 112 29%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta externa
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Gréfico 22-3: Uso de los productos y servicios de JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Analisis:

Del total de encuestados el 71% si ha hecho uso de los productos y servicios de JUANCHO’S

GRILL, mientras que el 29% restante manifestaron que no.

Pregunta 12: ;Recomendaria acudir a JUANCHO’S GRILL?
Tabla 23-3: Recomendacién

Variables Cantidad %
Si 291 76%
No 93 24%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta externa
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Grafico 23-3: Recomendacion
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Andlisis:
En base a los resultados obtenidos de la poblacion encuestada se determina que el 76% si
recomendaria acudir a JUANCHO’S GRILL, y el 24% no lo recomendaria.

3.3. Discusién de resultados

3.3.1. Discusion de resultados entrevista

En el proceso de la entrevista, se establecieron ciertos comentarios que son fundamentales para
conocer la situacién de la empresa y como se desarrolla en el mercado en el que se encuentra:

Se menciona que la caracteristica que le hace diferente a la empresa es ofrecer no solo platos con
excelente sabor y presentacion, si no a la vez persuadir emocionalmente a quienes visitan su
establecimiento para generar experiencias y lograr fidelizar clientes. Esto mantiene una conexion
con los atributos que se ofrecen ya que estos son validos al momento de generar experiencias en
las personas.

Al no contar con un &rea de marketing el contenido publicitario, culinario y creativo es creado
por el sefior Santamaria y su esposa, y con la ayuda de un experto en disefio gréafico, estas ideas
logran ser plasmadas.

En cuanto a las promociones, estas son establecidas en torno a la situacién econémica del pais, y
de la provincia, y sobre todo en torno a la competencia, consideran que sus precios son altamente
competitivos lo que tiene como objetivo dar valor a la marca.

El clima laboral es muy importante para la empresa, la fuerza de ventas influye de gran manera

en el posicionamiento de la misma, asi como mantener motivados a todos los colaboradores.

3.3.2. Discusion resultados encuesta interna

Al realizar la encuesta a los colaboradores de JUANCHO’S GRILL, se encontraron distintos
puntos que son relevantes para continuar con la investigacion, dentro de ellas se determina que
en JUANCHO’S GRILL en la actualidad las capacitaciones se han dejado de lado, debido a la
crisis provocada por la pandemia es por esto que se llevan a cabo de manera ocasional o no se
realizan, cabe recalcar que esta idea estd presente y se espera tener una mejor organizacion para
su realizacion.

Otro punto encontrado es que gran parte de los colaboradores tienen empatia con su jefe, inclusive
manifestaron que los sabe guiar como lider y se expresa como un migo més. Asi mismo la relacién
de trabajo entre todos es bastante buena ya que consideran que a pesar de contar con

personalidades distintas, encuentran un punto en comun a la hora de trabajar y servir al cliente.
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Todos los colaboradores tienen presente que lo mas importante es satisfacer las necesidades y
deseos de los clientes es por ello que trabajan lo mas amables y empaticos posible.

El medio mas utilizado para hacer publicidad de sus productos y servicios en la actualidad es la
utilizacion de redes sociales, consideran que es una forma directa de interactuar con los clientes,
asi mismo de acuerdo a sus argumentos no hacen uso de la radio para la difusién de su empresa
ni mucho menos de television, y en cuanto a la publicidad por medio de la prensa escrita
consideran que no es llamativo.

De la misma manera se encontré que el aspecto que mas se mejoraria es el tiempo en servir los
platos, ya que no todos los clientes tienen el mismo temperamento y paciencia, los colaboradores
de la empresa tienen en claro como es la presentacion de los platos, la atencién de hacia el cliente
es primordial, y buena adaptacién con las medidas de bioseguridad; los precios a su criterio son
justos, pues trabajan con materia prima de calidad.

Finalmente, el nivel de satisfaccion que tienen los colaboradores en referencia a su salario, los
valores entre si, condiciones de trabajo, toma de decisiones, y el valor que tienen dentro de la
empresa es bueno con tendencia a excelente, lo cual demuestra que estan bien dirigidos por su
lider que en este caso es el sefior Juan Carlos Santamaria, gerente y propietario de JUANCHO’S
GRILL.

3.3.3. Discusion encuesta externa

De los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a una poblacién de 384 individuos se puede
deducir de manera general que:

En primera instancia en cuanto a los datos informativos de las personas, la mayor parte de ellas
pertenecen al género femenino, se encuentran dentro de un rango de edad que esta comprendido
entre 36 a 44 afios, su ocupacion esta basada en el empleo privado, estableciendo dentro del mismo
contexto que generan ingresos entre $500 a $1000 ddlares.

De la misma manera con la informacion recopilada se identificé que las personas en estudio casi
nunca asisten de manera diaria a un establecimiento de comida, a excepcién de los comerciantes
que, por su ocupacion se ven en la necesidad de acudir diariamente a un restaurant; mientras que
otra parte acuden ocasionalmente de manera semanal y quincenal, y también casi siempre de
forma mensual o trimestral. No obstante, el tipo de comida preferida es al grill y a la plancha, y
como segunda opcidn se encuentra la comida tradicional, en el mismo sentido la comida répida
no tiene tanta acogida al igual que la reposteria, se destaca que los gustos y preferencias de quienes
fueron encuestados se basan en un plato con especificas porciones que satisfagan sus necesidades

y requerimientos.
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Igualmente, para seleccionar un determinado lugar tratandose de un establecimiento de comida,
se fijan debidamente en la presentacion de la comida, es decir que los platos sean agradables a
primera vista, lo cual va de la mano con el sabor que estos tengan; otro factor de importancia es
el servicio al cliente, pues ellos son los més importantes para que las empresas permanezcan en
el tiempo y en el mercado; también las medidas de bioseguridad debido a la pandemia, ya que las
personas buscan tener seguridad en todos los &mbitos. Cabe recalcar que el precio se encuentra
relacionado con los elementos anteriormente mencionados pues estos son considerados como méas
importantes, mientras exista un buen producto y servicio. Por otro lado, en cuanto a las maneras
de consumir el bien o servicio las personas manifestaron que optan siempre por acudir al
establecimiento, en el uso del servicio a domicilio de manera ocasional y a la vez la forma de pago
la eligen siempre en efectivo.

En referencia al tipo de promociones las personas encuestadas prefieren la de 2x1 y bocaditos
gratis, los precios especiales y la promocién de segundo a mitad de precio lo designan de manera
ocasional. Por consiguiente, del total de personas encuestadas una parte prefiere siempre recibir
informacién de un establecimiento de comida por medio de las redes sociales y casi siempre por
la radio, mientras que por correo electrénico y prensa escrita ocasionalmente.

Con la previa informacion recabada, se concluye de manera general que las personas saben dénde
queda JUANCHO’S GRILL, pero no han ido; y también han recibido buenos comentarios del
lugar, es por esto que la mayoria de personas manifestaron que si serian clientes frecuentes del
establecimiento manteniendo concordancia en el uso de sus productos y servicios y por ende
recomendando acudir a JUANCHO’S GRILL.

3.4. Informacion general de la empresa

34.1. Resefa historica

JUANCHO’S GRILL es una empresa fundada por Juan Carlos Santamaria y su esposa Teresa
Agreda en el afio 2014, su negocio de restaurante se desempefia en ofrecer diversos platos los
mismos que se caracterizan por estar preparados al grill y a la parrilla; su cartera de productos
consta desde pequefios aperitivos como bandejas de “picaditas”, hasta carnes con cortes
especiales y diferentes presentaciones, la proteina utilizada como materia prima es la carne que
puede ser de: res, borrego, cerdo y pollo, ademéas de mariscos como: camarén, pescado, pulpo y
langostinos. Estos platos son complementados a su vez con distintas bebidas como: refrescos,
Vinos, cerveza, jugos y preparados especiales (micheladas y cocteles).

Una factor muy importante y diferenciador de JUANCHO’S GRILL es la adecuacion del espacio

fisico, ya que mantiene un merchandising atractivo a la vista del publico, siendo este un lugar
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acogedor. Las areas del local estdn amobladas detalladamente con estilo retro y decoradas con
elementos ambientales como macetas y plantas ornamentales, existen espacios exclusivos para
brindar servicios de shows en vivo, recepcién y catering y la visualizacion de eventos importantes
a través de una pantalla gigante.

La empresa esté ubicada en la ciudad de Ambato provincia de Tungurahua en la parroquia Huachi
Chico, en el sector de la joya especificamente en la calle Carlos Amable Ortiz y Pasaje Ligia
Montesdeoca.

JUANCHO’S GRILL lleva 6 afios dentro del mercado teniendo como objetivo seguir ofreciendo
productos y servicios de calidad haciendo diferencia frente a la competencia, antes de la pandemia
contaban con dos locales con mas de 25 colaboradores, pero bajo las circunstancias econémicas
y de salud provocadas por la pandemia, la empresa fue forzada a cerrar uno de sus locales y en la
actualidad cuentan con méas de 10 colaboradores incluidos los propietarios, cabe recalcar que la
organizacion estructural se encuentra en proceso de constitucion. Y sus ventas anuales promedio
después del impuesto a la renta son de 31129.29.

Para la empresa lo mas importante es mantener una comunicacion asertiva con los clientes con el
fin de generar emociones al ofrecer sus productos y servicios, Asi como también generar una

imagen de seguridad y sanidad tomando todas las medidas de bioseguridad correspondientes.

3.4.2. ldentificacién de la empresa

Tabla 24-3: Identificacion de la empresa

Nombre JUANCHO’S GRILL

comercial

Provincia Tungurahua

Cantoén Ambato

Parroquia Huachi chico

Barrio Los pinos

Direccion Calle Carlos Amable Ortiz y Pasaje

Ligia Montesdeoca
Teléfonos 0982592630 — 0939972803

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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3.4.3. Ubicacion geogrdfica de JUANCHO’S GRILL

JUANCHOS GRILL (W)

o . _

Figura 1-3: Ubicacién geografica JUANCHO’S GRILL
Fuente: Google Maps
Elaborado por: Acosta, P. 2021

3.5. Filosofia empresarial para JUANCHO’S GRILL

Mision
Somos un establecimiento dedicado a la preparaciéon de platos al grill con materia prima de
excelente calidad, sazon y atractiva presentacidn, comprometidos con crear altas expectativas en
consumidores con paladares exigentes; dentro de un ambiente agradable y acogedor.
Vision
Ser reconocidos como uno de los mejores establecimientos de comida al grill dentro de la ciudad,
siendo lideres en la preparacion de una gama de sabores que generen gratas experiencias en
guienes nos visiten.
Principios empresariales

- Calidad: En el uso de materia prima y en el producto final.

- Creatividad: En la presentacion de diversos platos y creacion de los mismos.

- Respeto: En el trato entre colaboradores, promoviendo un buen clima laboral.

- Empatia: En el trato hacia los clientes y en el buen servicio.

- Responsabilidad: En ser comprometidos con el trabajo dentro del establecimiento.

- Limpieza: En la desinfeccion del establecimiento, utensilios y asepsia en general.
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3.5.1. Estructura organizacional para JUANCHO’S GRILL
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Figura 2-3: Estructura organizacional JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

3.6. Propuesta

El presente proyecto de investigacion tiene como fin disefiar un plan de marketing integral para
la empresa JUANCHO’S GRILL en la ciudad de Ambato, que sujete todas las herramientas
necesarias para su correcta implementacion, se utilicen todos los recursos existentes de manera
eficaz, se incremente de manera eficiente su participacion en el mercado y sea un elemento de
ayuda en la toma de decisiones entre el gerente y los colaboradores. La importancia de la
propuesta de marketing integral se enfoca en brindar una mejor organizacion a la empresa, con
caracter méas formal, ademas se pretende continuar con el mejoramiento de la calidad tanto de sus
productos como servicios, incrementar su posicionamiento dentro de la ciudad, y a su vez lograr
fidelizar a mas clientes. Y a su vez el alcance abarca a futuros clientes, a quienes opten por probar

los productos y servicios de la empresa y a los colaboradores que conforman lamisma.
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3.7. Diagnostico del andlisis del entorno empresarial

3.7.1. Andlisis Pest

- Factor politico
Dentro del factor politico lo que debe ser considerado estara influenciado por la posicion de los
lideres del gobierno ante diferentes actitudes, dentro de ello se encuentran los impuestos que estan
aplicados para determinados productos sabiendo que cada gobierno puede lograr alterarlos
modificarlos. Ademads, En el aspecto politico se puede incluir los factores legales, que para
algunos productos pueden ser mas rigidos que otros (Muente, 2019).

- Factor econémico
En el factor econdmico se analizan los datos macroeconémicos, la evolucion del PIB, las tasas de
interés, la inflacion, la tasa de desempleo, el nivel de renta, los tipos de cambio, el acceso a los
recursos, el nivel de desarrollo y los ciclos econdmicos. También se deben investigar los
escenarios econdmicos actuales y futuros y las politicas econdmicas que influenciaran de gran
manera en el progreso de la empresa (Martin, 2017).

- Factor sociocultural
El factor cultural esta compuesto por actitudes, formas de ser, expectativas, grados de inteligencia,
educacion, creencias y costumbres de las personas de un grupo o sociedad determinados:
intervienen ciertos elementos como la auto-imagen, autosatisfaccion, relacién de la gente con la
sociedad, relacion con las organizaciones, vision del universo, la conformacion de subculturas y
cambios en los valores culturales secundarios (Calderén, 2011).

- Factor tecnolégico
Se refiere a la suma total del conocimiento que se tiene de las formas de hacer las cosas; cdmo se
disefian, producen, distribuyen y venden los bienes y los servicios. Son elementos de cambio que
pueden suponer tanto el éxito como el fracaso de una empresa y dan lugar a nuevos productos y
oportunidades de mercado, mediante ciertos elementos como los cambios tecnoldgicos mas
répidos, oportunidades ilimitadas en el uso tecnoldgico, presupuestos elevados para la

investigacion y el desarrollo. Y un mayor seguimiento en la cantidad de reglamentos (Calderén,
2011).

Tabla 25-3: Andalisis Pest

POLITICO ECONOMICO
e Acuerdos ministeriales en cuanto e Tasa de inflacién.
a las regulaciones del servicio. e Politicas monetarias.
e Normativas sanitarias y e Crecimiento econdémico.
ambientales. e Rendicién de cuentas (RUC).
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. Renovacion de permisos de [ Disponibilidad ae recursos.

funcionamiento.
e Estabilidad o inestabilidad
politica.

e Leyes de amparo contra dafios.

SOCIOCULTURAL TECNOLOGICO
e Comportamiento de los e Nuevas tendencias.
consumidores. e Cambios en latecnologia
¢ Nuevos habitos en el estilo de vida. movil.
e Movilidad social y laboral. e Nuevos accesos tecnoldgicos.
o Diversidad de gustos y preferencias. e  Cobertura digital.
¢ Influencia de la sociedad. e Comercio virtual.

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

La matriz PEST es una herramienta importante para las empresas y organizaciones, pues permite
conocer como los factores tanto politico, econémico, sociocultural y tecnoldgico, intervienen en
las decisiones estratégicas de la empresa lo cual ayuda a identificar cuéles son las oportunidades
y amenazas que esta contiene y sobre todo saber en que enfrentarse al entorno externo a la

empresa.

3.7.2.  Analisis FODA

La matriz de analisis DAFO o FODA, es una herramienta estratégica de andlisis de la situacién
de la empresa. El principal objetivo de aplicar la matriz DAFO en una organizacion, es ofrecer un
claro diagnéstico para poder tomar las decisiones estratégicas oportunas y mejorar en el futuro. Su
nombre deriva del acrénimo formado por las iniciales de los términos: debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades. La matriz de analisis DAFO permite identificar tanto las
oportunidades como las amenazas que presentan nuestro mercado, y las fortalezas y debilidades

que muestra una empresa (Espinosa, 2013).

Tabla 26-3: Anélisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
E1- Precios accesibles. F5:-Uso-de materia prima de-calidad:
F2: Empatia en el trato a los clientes.
F3: Merchandising adecuado.

F4: Diversidad de platos y bebidas.
47



D1: Falta de un Carencia de una filosofia empresarial. D3:

plan de No cuenta con suficiente personal operativo
marketing permanente.
integral. D2: D4: Su ubicacién no es tan comercial.
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F6: Buen sabor en sus platos. D5: No cuenta con zona especnica de

F7: Orden en los permisos de ley y reglas parking.
sanitarias. D6: Desorden de promociones.

D7: Tardanza en servir

OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1: Convenios con el GAD de Ambato. Al: Desastres naturales.
02: Acceso a la web y redes sociales. A2: Pandemias
03: Avance tecnoldgico. A3: Lentitud en tramites legales y permisos.

O4: Firmar contratos con entidades pdblicas ~ A4: Constantes cambios del COE nacional y

y privadas. cantonal.
O5: Creacion de fuentes de empleo en el Ab5: Precio bajos por parte de la competencia.
servicio de delivery. A6: Baja economia de los consumidores.

0O6: Busqueda de nuevas opciones por parte  A7: Aumento del costo de arriendo del local
de los consumidores.

O7: Re abrir otra sucursal en el futuro.

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Dentro del analisis FODA se puede evidenciar los elementos que la empresa tiene tanto a favor
como en contra, dentro de sus fortalezas en general uno de los elementos mas relevantes es su
espacio fisico y la empatia en el trato hacia los clientes. Ademéas del uso de materia prima de
calidad; cabe mencionar las debilidades deberan ser mejoradas y las oportunidades aprovechadas

para contrarrestar las amenazas.

3.7.3.  Andlisis de evaluacion de factores externos (MEFE)

La matriz de evaluacion de factores externos (MEFE) resume y evalua la informacion politica,
gubernamental, y legal, econdmica y financiera, social, cultural, y demografica, tecnoldgica vy,
ecolégica y ambiental y calcula los resultados a través de las oportunidades y amenazas
identificadas en el entorno. Se debe hacer también una auditoria, en este caso externa, para

identificar las amenazas y oportunidades del sector en que se encuentre nuestra empresa (Gehisy,
2016).
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Tabla 27-3: Analisis MEFE

Factor Factores criticos % Evaluacion  Valor
Ponderacion

Oportunidades

1 Convenios con el GAD de Ambato 0,06 3 0,18

2 Acceso a la web y redes sociales 0,07 3 0,21

3 Avance tecnoldgico 0,05 3 0,15

4 Firmar contratos con entidades 0,09 4 0,36
publicas y privadas

5 Creacion de fuentes de empleo en el 0,09 4 0,36
servicio de delivery

6 Busqueda de nuevas opciones por 0,08 4 0,32
parte de los consumidores

7 Re abrir otra sucursal en el futuro 0,07 3 0,21

Total 1,43

Amenazas

1 Desastres naturales 0,05 1 0,05

2 Pandemias 0,10 2 0,2

3 Lentitud en trdmites legales vy 0,06 1 0,06
permisos.

4 Constantes cambios del COE nacional 0,04 1 0,04
y cantonal

5 Precio bajos por parte de la 0,09 2 0,18
competencia

6 Baja economia de los consumidores 0,08 2 0,16

7 Aumento del costo de arriendo del 0,07 2 0,14
local

Total 0,83

TOTAL 1,00 2,26

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Dentro del analisis de la matriz MEFE se pudo determinar un valor total de 2,26 esto quiere decir
que el entorno en el que se encuentra JUANCHO’S GRILL es favorable y atractivo ya que dicho
valor se encuentra en una media adecuada, siendo su mayor oportunidad la firma de contratos con
entidades publicas y privadas y la creacion de fuentes de empleo por la implementacion del

servicio de delivery. De la misma manera la mayor amenaza es sin duda la pandemia.
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3.7.4.  Andlisis de evaluacion de factores internos (MEFI)

La matriz MEFI se realiza a través de una auditoria interna, que para ser evaluada se deben
identificar tanto las fortalezas como debilidades que existen en todas las &reas de la empresa. Y
servird para establecer estrategias funcionales de una organizacion ofreciendo una base para

identificar y evaluar las relaciones entre ellas (Gehisy, 2016).

Tabla 28-3: Analisis MEFI

Factor Factores criticos % Evaluacion Valor

Ponderacion

Fortalezas
1 Precios accesibles 0,11 3 0,33
2 Empatia en el trato a los clientes 0,08 4 0,32
3 Merchandising adecuado 0,07 3 0,21
4 Diversidad de platos y bebidas 0,10 4 0,4
5 Uso de materia prima de calidad 0,04 4 0,16
6 Buen sabor en sus platos 0,10 4 0,4
7 Orden en los permisos de ley y reglas 0,04 3 0,12
sanitarias.
Total 1,94
Debilidades
1 Falta de un plan de marketing integral 0,09 2 0,18
2 Carencia de una filosofia empresarial 0,04 2 0,08
3 No cuenta con suficiente personal operativo 0,07 2 0,14
permanente.

4 Su ubicacion no es tan comercial 0,08 2 0,16
5 No cuenta con zona especifica de parking 0,07 1 0,07
6 Desorden de promociones 0,04 1 0,04
7 Tardanza en servir 0,07 2 0,14
Total 0,81

TOTAL 1,00 2,75

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

En la evaluacion de la matriz MEFI se puede estimar un resultado de 2,75 lo cual muestra que se
encuentra por encima de la media, es decir JUANCHO’S GRILL, cuenta con diversas fortalezas
que han permitido participar activamente dentro del mercado, pero a la vez también se encuentran
debilidades que deben ser eliminadas, por medio del aprovechamiento de las fortalezas.
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3.7.5.  Andlisis de los factores internos y externos (1E)

La matriz de factores internos y externos ubica las diversas divisiones de una empresa en un
esquema de nueve cuadrantes en forma esquematico; esta matriz también es conocida como
matriz de cartera, dentro de esto el tamafio de cada circulo representa el porcentaje de la
contribucion en ventas de cada division y el porcentaje de la contribucion en las utilidades de cada
division (Calderén, 2018).

La matriz IE se divide en tres regiones principales, en primer lugar, la recomendacion para las
divisiones que se encuentran en los cuadrantes I, Il o IV es crecer y construir; En segundo lugar,
las divisiones que se ubican en los cuadrantes 111, V o VII se dirigen por conservar y mantener las
acciones llevadas a cabo dentro de la empresa. Y, por ultimo, en tercer lugar, una representacién

comdun para las divisiones que pertenecen a los cuadrantes VI, VIII o IX son cosechar o enajenar
(Calderdn, 2018).

MATRIZ
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Wil Vil IX
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Grafico 24-3. Andlisis IE

Elaborado por: Acosta, P. 2021

Por medio del andlisis de la matriz IE proveniente de la evaluacion MEFE y MEFI, se determina
que JUANCHO’S GRILL se encuentra en los cuadrantes 111, V, VII, lo cual significa que se debe
hacer lo posible por conservar y mantener las acciones llevadas a cabo dentro de la empresa, de

tal manera que siga consolidandose mediante en el tiempo y mercado.
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3.7.6. Andlisis del perfil competitivo
La matriz de perfil competitivo, identifica los principales competidores de la compafiiay se realiza
una evaluacion de los factores més relevantes en relacion con la posicion estratégica (Salazar &

Teran, 2015).

Tabla 29-3: Andlisis del perfil competitivo

Factores claves Valor JUANCHO’S TEDYS EL PEDREGAL Ani’s
de éxito GRILL Parrilladas

Punt Calif Punt Calif Punt Calif Punt  Calif

Calidad de la materia 0,09 3 0,27 3 0,27 2 0,18 3 0,18

prima

Ubicacion 0,07 2 0,14 3 0,21 2 0,14 2 0,14

Servicio al cliente 0,11 3 0,33 3 0,33 3 0,33 2 0,22

Gestion del recurso 0,07 2 0,14 3 0,21 2 0,14 1 0,07

humano

Sazén 0,11 3 0,33 2 0,22 2 0,22 2 0,22

Precios 0,09 2 0,18 2 0,18 2 0,18 3 0,27

Variedad de platos 0,10 2 0,20 3 0,30 1 0,10 2 0,20

Infraestructura 0,07 3 0,21 3 0,21 2 0,14 3 0,21

Presentacion de sus 0,10 3 0,30 3 0,30 2 0,20 3 0,30

platos

Medidas de 0,11 2 0,22 2 0,22 2 0,22 2 0,22

bioseguridad

Innovacion 0,08 2 0,16 3 0,24 2 0,16 2 0,16

TOTAL 1 2,48 2,69 2,01 2,19

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Como se ha podido evidenciar segun los resultados obtenidos se encontr6 que JUANCHO’S
GRILL ocupa el segundo lugar entre los 3 competidores con un total de 2,48 puntos, los factores
maés relevantes son el servicio al cliente y la sazén que poseen; pero de la misma manera existen
ciertos elementos que deben ser mejorados con soluciones en cuanto a ubicacion y la gestion del

recurso humano.

3.7.7. Andlisis del FODA estratégico cruzado

Dentro de la matriz FODA estratégica se construyen las acciones que se deberan llevar a cabo a

fin de aprovechar en base a las fortalezas las oportunidades que se presentan en el entorno; y por
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otro lado evitar que las amenazas presentes impacten a las debilidades a estas lineas genéricas de

accion se llamaran estrategias (Valdés, 2005, pag. 80).

Tabla 30-3: Analisis FODA cruzado

FORTALEZAS

F1: Precios accesibles.
F2: Empatia en el trato a los clientes.

FACTORES g3. Merchandisingadecuado.
INTERNOS F4: Diversidad de platos y bebidas.

FACTORES
EXTERNOS

F5: Uso de materia prima de calidad.

F6: Buen sabor en sus platos.

F7: Orden en los permisos de ley y reglas
sanitarias.

DEBILIDADES

D1: Falta de un plan de marketing
integral.

D2: Carencia de
empresarial.

D3: No cuenta con suficiente personal
operativo permanente.

D4: Su ubicacion no es tan comercial.
D5: No cuenta con zona especifica de
parking.

D6: Desorden de promociones.

D7: Tardanza en servir

una filosofia

OPORTUNIDADES
0O1: Convenios con el GAD de
Ambato.
02: Acceso a la web y redes
sociales.
03: Avance tecnoldgico.
O4: Firmar contratos con
entidades publicas y privadas.
05: Creacion de fuentes de

empleo en el servicio de
delivery.
O6: Busqueda de nuevas

opciones por parte de los
consumidores.

O7: Re abrir otra sucursal en el
futuro.

AMENAZAS
Al: Desastres naturales.
A2: Pandemias
AZ3: Lentitud en tramites
legales y permisos.
A4: Constantes cambios del
COE nacional y cantonal.
Ab: Precios bajos por parte de
la competencia.
A6: Baja economia de los
consumidores.
AT7: Aumento del costo de
arriendo del local.

FO
F1, F7, O1: Organizacion de eventos e
invitaciones en colaboracion del GAD de
Ambato, para crear mas popularidad de la
empresa.

F3, F4, 02, O6: Incrementar la creacion de
contenido para redes sociales en base a los
platos y la infraestructura.

F2,F7,05, O7: Analizar de manera preventiva
la posibilidad de la apertura de una nueva
sucursal, con los requerimientos adaptados
hacia la empresa.

FA
F2, F5, A6: Llegar a acuerdos coherentes con
los proveedores en cuanto a la adquisicion de
materia prima.

F2, F3, A2: Mejorar de manera estricta las
acciones de las medidas de bioseguridad.

F1, F4, A5: Incrementar promociones de
precios que creen ventajas frente a la
competencia.

DO
D3, 05, 06: Creacion de un
organigrama funcional donde cada
colaborador cumpla con su rol.

D2, 0O6: Implementacidn de la filosofia
empresarial para la empresa.

D4, 02, 03: Abundante difusion por
diferentes medios, informacién de la

empresa y las referencias mas
importantes del sector donde se
encuentra.

DA

D2, D3, A2, A4: Socializar la filosofia
empresarial y medidas adoptadas por la
pandemia con todos los colaboradores
de la empresa.

D6, A6: Promociones de acuerdo a los
dias de la semana, para brindar mayor
comodidad a los consumidores.

D1, D7, A5, AT7: Estrategias de
fidelizacion, para incrementar el
posicionamiento de la empresa.

Fuente: FODA

Elaborado por: Acosta, P. 2021

En la matriz de cruce de variables perteneciente al FODA, se ha tomado en cuenta diferentes
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consideraciones basadas en los factores internos y externos de la empresa, donde se pretende
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establecer acciones de mejora y aplicarlas en el futuro a manera de estrategias que conlleven al

progreso e incremento del posicionamiento de la empresa.

3.8.  Titulo

Disefio de un plan de marketing para la empresa JUANCHO’S GRILL de la ciudad de Ambato.

3.9.  Objetivos

3.9.1. Obijetivo general

Proveer los lineamientos estratégicos para mejorar el posicionamiento de la empresa
JUANCHO’S GRILL de la ciudad Ambato.

3.9.2. Obijetivos especificos

- Determinar el diagndstico de la situacidn tanto interna como externa del entorno en que
se encuentra la empresa.
- Disefar estrategias que influyan al crecimiento del posicionamiento de la empresa.

- Establecer medidas de control y monitoreo de las acciones planteadas para la empresa.

3.10. Disefio de estrategias

Las estrategias planteadas son con el fin de mejorar el nivel de posicionamiento y de la misma

manera lograr la fidelizacion de los consumidores.

3.10.1. Estrategias de posicionamiento

Tabla 31-3: Posicionamiento basado en el usuario

Posicionamiento basado en el usuario

Objetivo Brindar una imagen empética a los clientes mediante la ofertade
productos y servicios.

Responsable Gerente general

Téactica Contratar 3 influencers que se identifiquen con el establecimiento y

que llamen la atencion de los consumidores.

Desarrollode la  Realizar un video animico donde se promocionen los productos y se

tactica realice una invitacion a visitar el establecimiento mediante la
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elaboracion de publicidad con su imagen, de tal manera que las
personas se identifiquen y lleguen a consumir sus platos.

Frecuencia Tres veces al afio
Alcance Clientes y publico en general de la ciudad de Ambato
Presupuesto $1080,00

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

< /:: ‘

Figura 3-3: Posicionamiento basado en el usuario
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Tabla 32-3: Campaiia “Ambato- noviembre lo segundo a mitad de precio”

Campaiia “Ambato- Noviembre lo segundo a mitad de precio”

Objetivo

Incrementar el posicionamiento de la empresa dando a conocer los
productos y el servicio que ofrece mediante la participacion en la

campafia Ambato en noviembre lo segundo a mitad de precio.

Responsable

Gerente general

Tactica

Formar parte de la campafia Ambato en Noviembre lo segundo a mitad

de precio.

Desarrollo de la

Recopilar informacion y llevar a cabo los trdmites requeridos para estar

tactica inscrito en dicha campafia, el proceso se lo realiza en el municipio de
Ambato.

Frecuencia Todos los meses de noviembre, mientras siga vigente la campafia

Alcance Ciudadania de Ambato

Presupuesto $50,00 entre gastos de transporte, tramites

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Figura 4-3: Campafia “Ambato- noviembre lo segundo a mitad de precio’

9

Elaborado por: Acosta, P. 2021
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3.10.2. Estrategias Offline

Tabla 33-3: Publicidad radial

Publicidad radial

Objetivo

Dar a conocer la informacion sobre los productos y serviciosque

ofrece la empresa, mediante la publicidad radial

Responsable

Director y gerente general.

Tactica

Realizar un spot radial de 30 segundos en formato mp3.

Desarrollo de la

Usar el servicio de 2 radios catalogadas como mas populares de la

tactica localidad para difundir un spot publicitario de 30 segundos, donde se dé
a conocer la informacion de la empresa, como promociones,
reservaciones, 0 en cuanto a sus platos.

Frecuencia 3 veces a la semana, 5 veces al dia (durante 3 meses)

Alcance La empresa y ciudadania de Ambato

Presupuesto Radio Rumba 88.9: $07,00 c/u

Total: $105,00

Radio Bandida 89.7: $12,00 c/u

Total: $180,00

Total, de las dos radios al mes: $1140,00
TOTAL 3 meses: $3420,00

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

FRIMIaIGl

8839fm

Figura 5-3: Publicidad radial
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Tabla 34-3: Publicidad en prensa escrita

Publicidad en prensa escrita

Objetivo

Mostrar la imagen de la empresa y los productos que ofrecen, mediante

la publicidad en prensa escrita.

Responsable

Gerente general.

Tactica

Crear una publicacion con tamafio 15x13 destacando la imagen y los

productos.

Desarrollo de la

Usar el programa Adobe llustrador para la elaboracion del disefio de la

tactica publicacién, lamisma que se encontrara en el diario “El Heraldo debera
tener un contenido atractivo a la vista del pablico.

Frecuencia 2 veces a la semana (durante 3 meses)

Alcance La empresa y ciudadania de Ambato

Presupuesto $18,00 c/u
Total: $36,00

Total mensual: $144,00
TOTAL 3 meses: $432,00

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Figura 6-3: Publicidad en prensa escrita
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Tabla 35-3: Buzén de sugerencias

Buzébn de sugerencias

Objetivo Dar protagonismo e importancia a la opinién de quienes visiten el
establecimiento.

Responsable

Gerente general, jefe de servicio al cliente

Téctica Colocar un buzdn de sugerencias con el fin de recibir comentarios para
mejorar los procesos, procedimientos y servicio, o a la vez recibir
felicitaciones.

Desarrollode la  Adquirir 10 modelos de buzon de sugerencias con material mdf de la

tactica micro empresa “Servicarton”, los cuales deben contener el logo del

establecimiento, incluidas las plantillas de evaluacion.

Estos se colocaran de manera diversa al momento de realizar el servicio.

Frecuencia Diaria
Alcance Ciudadania de Ambato
Presupuesto $20,00 c/u

Total: $200,00

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Figura 7-3: Buzon de sugerencias

Elaborado por: Acosta, P. 2021
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3.10.3. Estrategia Online

Tabla 36-3: Red social Facebook

Marketing de contenidos en la red social Facebook

Objetivo

Potencializar la pagina de Facebook en la creacion de contenido

informativo en cuanto a la informacion de la empresa.

Responsable

Gerente general

Tactica

Realizar publicaciones atractivas mediante impactos visuales para atraer

nuevos clientes y fidelizar los ya existentes.

Desarrollo de la

Generar publicaciones y estados de manera constante con contenido
valioso que sirva como medio de comunicacidn e interaccion con los

tactica consumidores.
- Promociones
- Calidad de los platos
- Medidas de bioseguridad tomadas
- Informacion en general
Frecuencia Diaria
Alcance Ciudadania de Ambato
Presupuesto $0

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Figura 8-3: Red social Facebook

Elaborado por: Acosta, P. 2021
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3.10.4. Estrategia de comunicacion

Tabla 37-3: WhatsApp Business

WhatsApp Business

Objetivo Generar publicidad de manera directa e incrementar el posicionamiento
de la empresa.

Responsable Gerente general

Téactica Difusion de mensajes con contenido fresco y amigable mediante la
creacion de un perfil de WhatsApp business, creacién de un catalogo
dentro de este medio donde se pueda obtener informacion de los

productos y realizar pedidos.

Desarrollode la  Recopilar nimeros telefénicos de la base de datos de la empresa.
tactica Construir un texto claro y amigable para las personas.

Difusion del mensaje de manera responsable.

Frecuencia Diario
Alcance Ciudadania de Ambato
Presupuesto $0

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Figura 9-3: WhatsApp Business
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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3.10.5. Estrategia de precio

Tabla 38-3: Precios especiales

Precios especiales

Objetivo Establecer un precio especial en platos especificos, que genere atraccion

por parte de los consumidores.

Responsable Gerente general

Tactica Aplicar un precio especial por diversos platos.

Desarrollode la  Analizar los platos que tienen relacién y complemento con otros,
tactica variando los gustos y porciones, haciendo mencién al consumo
compartido.
Se podra incluir dentro de ese precio una bebida popular de la ciudad.

Frecuencia Dependiendo de la disponibilidad del producto

Una vez a la semana (durante 3 meses)

Alcance Ciudadania de Ambato

Presupuesto $1200,00

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Figura 10-3: Preuos especiales
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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3.10.6. Estrategia de promocion

Tabla 39-3: Promocion 2x1

2x1

Objetivo

Persuadir a los consumidores, con precios y platos Ilamativos.

Responsable

Gerente general

Téctica

Aplicar la promocién de 2x1 en platos especificos, con el fin de

aprovechar al maximo la materia prima adquirida.

Desarrollo de la

Analizar los platos con porciones justas y que sean a gusto de los

tactica consumidores, que traigan beneficio tanto para la empresa como para
quienes adquieran dicha promocion.

Frecuencia Dependiendo de la disponibilidad del producto
Una vez a la semana (durante 3 meses)

Alcance Ciudadania de Ambato

Presupuesto $1200,00

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

SERVICIOA ... 093 997 2803

Figura 11-3: Promocion 2x1
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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3.10.7. Estrategia de producto

Tabla 40-3: Bocaditos gratis y actividades de recreacion

Bocaditos gratis y actividades de recreacion

Objetivo

Mejorar la calidad del tiempo de los consumidores dentro del
establecimiento.

Responsable

Gerente general y jefe de servicio al cliente

Tactica

Brindar bocaditos gratis y elementos para actividades de recreacion

mientras es servida la orden.

Desarrollo de la

La Tactica consiste en entregar a los comensales diversos bocaditos

tactica especificamente: nachos con queso o pan de ajo, y adicional a esto
material de recreacion: crucigramas, cartas UNO

Frecuencia Diario

Alcance Ciudadania de Ambato

Presupuesto $100,00 bocaditos

$60,00 10 juegos de cartas 1
$05,00 100 impresiones de crucigramas
TOTAL: $165,00

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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Figura 12-3: Bocaditos gratis y actividades de recreacion
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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3.10.8. Estrategia de capacitacion

Tabla 41-3: Capacitaciones

Capacitacion a los clientes internos de JUANCHO’S GRILL

Objetivo Potencializar los conocimientos en cuanto al servicio, atenciénal
cliente, y el ambiente laboral.

Responsable Gerente general
Téactica Realizar capacitaciones como incentivo para los colaboradores de la
empresa.

Desarrollode la  Contratar los servicios de la empresa CorpoAmbato para tratar temas en

tactica cuanto a servicio al cliente, motivacion, responsabilidad laboral o afines.
Frecuencia Dos veces al afio

Alcance Nivel empresarial

Presupuesto $600,00

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

CorpoAimbato

Figura 13-3: Capacitaciones
Elaborado por: Acosta, P. 2021




3.10.9. Estrategia de filosofia empresarial

Tabla 42-3: Filosofia empresarial

Implementacion de la filosofia empresarial

Objetivo Establecer una cultura empresarial con identidad propia.
Responsable Director y gerente general
Téctica Crear una filosofia empresarial

Desarrollode la  Determinar la mision, vision y principios empresariales, basados en lo
tactica que significa la empresa, pensando en transmitir confiabilidad a las
personas, con la ayuda de la gerente se determinara un lugar especifico,
donde la filosofia empresarial sea visible para quienes visiten el

establecimiento, con dos cuadros de 75x90cm de la empresa

“Servicarton”
Frecuencia Tiempo indefinido
Alcance Colaboradores del establecimiento y clientes
Presupuesto $120,00 de los dos cuadros

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Mision Principios Empresariales

Somos un establecimiento dedicado 2 la preparacion de platos al grill Calidad: En el uso de malefia prima y en ef producto fial

| con matena prima de ad, sazon y atractiva presentacion
comprometidos con crear aktas expectativas en consumidores con
paladares exigentes; dentro de un ambiente agradable y acogedor. Respeto: En el trato enire cotaboradores, promoviendo un buen chma faboral

Creatividad: En la presentacion de dwersos platos y creacion de los mismos.

Vision Empatia: En ¢l trato hacia & Hes y en el buen senvicio

Ser reconacidos como uno de los mejores establecimientos de comida
 al gnll dentro de la cludad, siendo s en fa preparacion de una
ama de sabores que generen gratas experiencias en quienes nos

Responsabilidad: En ser compromefidos con el trabajo denfro del
establecimiento

Limpieza: En la desinfeccion del establecimiento, utensilios y asepsia en general.

Figura 14-3: Filosofia empresarial
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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3.10.10. Estrategia de bioseguridad

Tabla 43-3: Fumigacidn del establecimiento

Fumigacion del establecimiento

Objetivo

Mantener limpias y seguras las areas de JUANCHO’S GRILL.

Responsable

Gerente general y jefe de servicio al cliente.

Tactica

Contratar el servicio de limpieza a la empresa “Ultra Limpio”, mediante

el uso de un dispensador de vapor y solucién de amonio.

Desarrollo de la

Realizar la desinfeccidn en las primeras horas del dia en todas las areas

tactica de la empresa en orden.

Frecuencia Cuatro veces al mes por 3 meses

Alcance Colaboradores del establecimiento y clientes
Presupuesto $50,00 por cada desinfeccion.

$600,00 los tres meses

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021

Figura 15-3: Fumigacion del establecimiento
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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3.11. Presupuesto

Tabla 44-3: Presupuesto

ESTRATEGIAS VALOR VALOR
MENSUAL TOTAL

Posicionamiento basado en el usuario $360 $1.080
Campaiia “Ambato- noviembre lo segundo a $50 $50
mitad de precio”
Publicidad radial $1.140 $3.420
Publicidad en prensa escrita $144 $432
Buzon de sugerencias $200 $200
Marketing de contenidos en la red social $0 $0
Facebook
WhatsApp Business $0 $0
Precios especiales $400 $1.200
Promocion 2x1 $400 $1.200
Bocaditos gratis y actividades de recreacion $165 $165
Capacitacion a los clientes internos de $300 $600
JUANCHO’S GRILL
Implementacion de la filosofia empresarial $120 $120
Fumigacion del establecimiento $200 $600
TOTAL $9.067

Fuente: Estrategias para JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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3.12. Cronograma

Tabla 45-3: Cronograma

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

ESTRATEGIAS

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

=8

S4

S1

S2

S8

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

Posicionamiento
basado en el usuario

Campaiia “Ambato-
Noviembre lo
segundo a mitad de
precio”

Publicidad radial

Publicidad en prensa
escrita

Buzdn de sugerencias

Marketing de
contenidos en la red
social Facebook

WhatsApp Bussines

Precios especiales

Promocién 2x1

Bocaditos gratis y
actividades de
recreacion

Capacitacién a los
clientes internos de
JUANCHO’S GRILL

Implementacién de la
filosofia empresarial

Fumigacion del
establecimiento

Fuente: JUANCHO’S GRILL

Elaborado por: Acosta, P. 2021
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3.13. Control y monitoreo

El fin de controlar y evaluar las acciones que se llevaran a cabo dentro de la empresa, siempre
sera corregir errores, detectar nuevas oportunidades, y conocer de mejor manera el
comportamiento del consumidor. Es por esto que se utilizaran indicadores clave de rendimiento

que se acoplen a los requerimientos y actividades de la empresa, basados en los elementos claves

del marketing integral:

Tabla 46-3: Control

Objetivos del
marketing

integral

KPI

Periodicidad de

medicion

Posicionamiento v

Tasa de Aplauso (cuanto le gusta a nuestra
audiencia lo que publicamos) = n® me gusta / n°

publicaciones * 100

Tasa de Interaccién (engagement) = n° de acciones
en nuestras publicaciones (suma de comentarios, me
gusta, recomendaciones, compartidas) / usuarios
alcanzados * 100

Crecimiento de la comunidad = n° seguidores mes

actual — n° de seguidores mes anterior

Mensual

Ventas v

Rotacion de stock= (Consumo / Existencias) x 100
Incremento de facturacion mensual=
[(Facturacion del mes en curso — Facturacion del
mes anterior) / facturacion del mes anterior] x 100

Trimestral

Fidelizacion v

n° de compradores que repite/ n° de visitas
compradores que comparten su compra/ n° de
visitas

Indice de fidelizacion= (N° de clientes x n° de

compras totales) / 100

Trimestral

Rentabilidad v

Rentabilidad y margen de cada producto=
[(Precio de producto — Coste de produccién /
Precio] x 100

Trimestral

Fuente: JUANCHO’S GRILL
Elaborado por: Acosta, P. 2021
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CONCLUSIONES

Se ha establecido una fundamentacion tedrica basada en el eje central del tema de la presente
investigacion donde se hace énfasis al marketing integrado como un enfoque para que las
empresas incrementen el posicionamiento y denoten mayor organizacion en cuanto a la toma
de decisiones.

Mediante la aplicacion de una entrevista al gerente de la empresa y de encuestas (interna y
externa) se logré obtener informacién relevante, que permitié determinar el diagnostico
empresarial a través de diferentes matrices ademas de analizar el entorno en el cual se
desenvuelve, y poder conocer cuél es el perfil del consumidor.

La propuesta ha sido direccionada principalmente al incremento del posicionamiento de la
empresa y alcanzar la fidelizacion de los clientes dentro de la ciudad, es por ello que se
consideré importante el disefio de estrategias: de posicionamiento, estrategias offline,
estrategias online, estrategias de precio, promocion y producto; estrategias de capacitacion y

de bioseguridad.
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RECOMENDACIONES

e Conjugar la fundamentacién tedrica con la practica, ya que esto permitiria lograr un buen
direccionamiento de la empresa dentro del mercado y de manera ordenada.

e Conservar con vigor las fortalezas existentes e incrementar nuevas, mediante la adecuada
toma de decisiones. Ademas del aprovechamiento de las oportunidades por medio del buen
uso de los recursos existentes.

e Mantener de manera organizada las acciones a llevarse a cabo en este caso las estrategias
disefiadas con el fin de incrementar su posicionamiento dentro de la ciudad.

e Llevar un control de manera habitual de las estrategias que se han planteado, lo cual permitira
analizar los resultados obtenidos y por ende corregir errores 0 mantenerse por un buen

camino.
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GLOSARIO

Plan de marketing: Un plan de marketing es un documento escrito que se puede expresar de
manera fisica, soporte material que recoge todos los contenidos desde un punto de vista mas
formal, se debe recordar que un plan de marketing para que sea presentado, analizado, sancionado
Y puesto en préctica por organismos ejecutivos, es Gtil y necesario fijarlo a través de un medio
fisico. Ademas, define claramente los campos de responsabilidad y establece procedimientos de
control. Ello implicard la cuantificacion previa de los objetivos de alcanza; la informacion,
comparacion y explicacion de las desviaciones que se vayan produciendo y, en el dltimo termind,

la adopcidn de medidas correctivas que pali en las desviaciones observadas (Sainz, 2007, pag.80).

Marketing directo: El marketing directo se desarrolla a través de un sistema interactivo de
comunicacién que utiliza uno o mas medios, el mismo esta dirigido a organizar y explotar una
relacién directa entre una empresa y el publico objetivo, ya sean clientes, clientes potenciales,
canales de distribucidn otras personas de interés, tratdndola es como individuos y generando tanto

respuestas medibles como transacciones en cualquier punto (Alet, 2015).

Posicionamiento de mercado: La importancia del posicionamiento de mercado esta en que un
producto o servicio sea considerado como Unico, y que los consumidores tiendan a obtener dicho
bien o servicio de manera concreta, un adecuado posicionamiento de mercado logra que una
marca sobre salga entre la competencia, sobre todo dentro de la presencia de diferentes productos

similares con caracteristicas especificas comercializando el producto o servicio a un buen precio
(Garcia, 2017).

Segmentacion de mercado: La segmentacion de mercado se encarga de subdividir los mercados
en grupos o sectores mas pequefios, reconociendo que los mercados no son homogéneos ya que
existen consumidores con diferentes deseos y necesidades, formas de satisfacerlas, precios que
estan dispuestos a pagar, entre otros aspectos. Los cuales son factibles de agrupar para obtener
sectores pequefios a los que la empresa pueda satisfacer con mayor eficacia, fijando y efectuando

estrategias direccionadas hacia un mercado o grupo meta especifico (Vega, 1993, pag. 61).

Mercado meta: El mercado meta de una empresa es el segmento al cual dirige sus productos y
servicios y los diferentes mensajes promocionales y de anunciacion de marca. De la misma
manera se trata de un elemento realmente complejo y con un gran potencial, del que se desprenden
estrategias de Marketing Digital o tradicional, parametros de desarrollo de nuevo productos y

muchos otros aspectos de un negocio (Corrales, 2019).



Servicio al cliente: Servicio al cliente puede convertirse en una herramienta estratégica de
marketing no sélo para conseguir que los errores sean minimos y se pierda el menor nimero de
cliente es posible, sino para establecer un sistema de mejora continua en la empresa. El servicio
al cliente se ve reflejado en la satisfaccion o falta de ella, y es ahi donde se establece la diferencia
entre lo que se espera recibir y lo que percibe que esta recibiendo el cliente (Couso, 2005, pag.3).

Fidelizacion del cliente: La fidelizacion del cliente consiste en retener clientes ganados, que
contindian comprando los productos o servicios gracias a las experiencias positivas que han tenido
con la organizacion. Para esto, es necesario un conjunto de interacciones agradables, que

desarrollaran una relacion de confianza con el consumidor a largo plazo (Escamilla, 2020).

Identidad de marca: Se determina que la identidad de marca actia como base sobre la que toda
organizacion construye su estrategia de marketing direccionada al mercado en el que se encuentra.
Asi mismo, como, no sélo es importante el crear una identidad de marca clara y solida, sino que
también es elemental transmitir dicha identidad para convertirla en una imagen de marca real y

confiable ante la mente de los consumidores (Jiménez, y otros, 2004, pég. 70).

Competencia: Se define a la competencia como cualquier empresa 0 marca que ofrece productos
y servicios dentro del mercado en el que se encuentra la empresa productos similares a los propios

0 sustitutos de 1os mismos (Iniesta, 2004, pég. 30).

Relaciones publicas: Las relaciones publicas son intercambio de valor que beneficia a ambas
partes del proceso. El cual consiste en transmitir un mensaje y asi forjar una apreciacion adecuada
de productos y servicios, de tal manera que se obtenga una vision mas transparente de las

organizaciones mediante la obtencion de informacion que resulte potencialmente interesante
(Pouplana, 2020).
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ANEXOS

ANEXO A: FORMATO DE ENCUESTA EXTERNA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

@

MARKETING

ESCUELA DE MARKETING

Objetivo General: Determinar el perfil del consumidor y el nivel de posicionamiento de la empresa
JUANCHO’S GRILL en la ciudad de Ambato.

Responda las preguntas y marque con una “X”

M

Ocupacion

Género

Estudiante

Empleado publico

Empleado privado

Comerciante

Ama de casa
Edad Nivel de ingresos
18-26 0 - $500
27-35 $500 - $1000
36-44 $1000 - $1500
45-53 + $1500
+54

Guiese bajo la siguiente instruccion

5 Siempre

4 Casi siempre

3 Ocasionalmente
2 Casi nunca

1 Nunca




1. ¢Con qué frecuencia asiste a un establecimiento de comida (restaurant)?

Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

Trimestral

2. ¢Qué tipo de comida es de mas agrado para usted?

Comida rapida

Reposteria

Al Grill y a la plancha

Comida tradicional

3. ¢Qué aspectos hace que usted prefiera un determinado lugar?

Presentacién de la comida

El precio

El servicio al cliente

Medidas de bioseguridad

El sabor

El espacio fisico

4. Como prefiere realizar la compra de comida?

Asistir al establecimiento

Servicio a domicilio

Acudir al establecimiento y

comprar para llevar




5. ¢Qué opcion escogeria para cancelar un producto dentro de un restaurant?

En efectivo

Tarjeta de crédito

Transferencia

6. ¢Qué tipo de promociones le gustaria recibir?

2x1

Precios especiales

Segundo a mitad de precio

Obsequios por fidelizacion

Bocaditos gratis

7. ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion de un restaurant?

Redes sociales

Correo electrénico

Prensa escrita

Radio

8. ¢Qué grado de aceptacién tienen las siguientes marcas segin su criterio? Haciendo referencia a que 5

es muy interesante, 4 como interesante, 3 imparcial, 2 indiferente y 1 insignificante.

TEDY’S

carnes al carbn » pures » mole =

EL PEDREGAL




JUANCHO’S GRILL

9. ¢Qué sabe de JUANCHO'S GRILL?

Sé dénde queda pero no he ido

Solo lo he visto por fuera

Quisiera ir pero no sé dénde queda

He recibido buenos comentarios del lugar

He recibido malos comentarios del lugar

Es un lugar acogedor y con buena comida

10. ¢Le gustaria ser un cliente frecuente del establecimiento JUANCHO’S GRILL?

Si

No

11. ¢Ha hecho uso de los productos y servicios de JUANCHO'S GRIL?

Si

No

12. ;Recomendaria acudir a JUANCHO’S GRILL?

Si

No




ANEXO B: FORMATO ENCUESTA INTERNA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO «
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT
ESCUELA DE MARKETING

MARKETING

Objetivo General: Determinar aspectos relevantes de la gestion de marketing interno de la empresa
JUANCHO’S GRILL en la ciudad de Ambato
Responda las preguntas y marque con una “X”

1. ¢Recibe capacitaciones en cuanto a atencién al cliente?

Siempre

Casi siempre

Ocasionalmente

Casi nunca

Nunca

2. ¢Su jefe exige de buena forma el cumplimiento de su trabajo?

Siempre

Casi siempre

Ocasionalmente

Casi nunca

Nunca

3. ¢Existe una buena relacién entre todos los colaboradores?

Siempre

Casi siempre

Ocasionalmente

Casi nunca

Nunca

4. ¢ Esta satisfecho por la atencién y el trato que se le otorga al cliente?

Siempre

Casi siempre

Ocasionalmente

Casi nunca

Nunca




5. ¢Qué medios utiliza para mostrar promociones y publicidad?

Siempre | C. Siempre | Ocasionalmente | Casi nunca | Nunca

Television o radio

Prensa escrita

Redes sociales

Afiches, banners

6. ¢Ensuopinion qué parte de JUANCHO’S GRILL mejoraria para incrementar el posicionamiento dentro

de la ciudad?

Siempre | C. Siempre | Ocasionalmente | Casi nunca | Nunca

Presentacion de los platos

Precios

Medidas de bioseguridad

Tiempo de espera en servir

Atencion al cliente

7. Teniendo en cuenta el nivel de satisfaccion que usted considere. Marque con una (X), sabiendo que:

P: Pésimo M: Malo R: Regular B: Bueno E: Excelente

Nivel de Satisfaccion P | M R B | E

Con el trabajo que desempefia

Con la participacion en las decisiones, para la solucidn de los problemas.

Con la libertad de tomar decisiones.

Con la informacion que recibe acerca de los resultados de su trabajo.

Con los ingresos que recibe

Con el reconocimiento a su trabajo

Con las condiciones de trabajo.

Con el horario y régimen de trabajo.

De forma general valore su grado de satisfaccion en la empresa




ANEXO C: PREGUNTAS DE ENTREVISTA

@

MARKETING

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING

Obijetivo: Determinar aspectos relevantes entorno a la gestion de marketing desarrollada por la
empresa JUANCHO’S GRILL en la ciudad de Ambato.

Entrevista dirigida a: Sr Juan Carlos Santamaria gerente y propietario de JUANCHO'S
GRILL.

1. ¢Qué le hace distinto a JUANCHO'S GRILL de otros establecimientos?

2. ¢De qué manera transmiten los atributos de los productos y servicios a los
consumidores?

3. ¢Qué medios utiliza para comunicarse con los clientes y con qué frecuencia?

4. ¢Quién es el encargado de crear contenido atractivo, culinario y publicitario?

5. ¢En que se basan para establecer las promociones que ofrecen?

6. ¢Qué tan importante es para usted mantener un buen clima laboral?

7. ¢De qué manera JUANCHO’S GRILL logra mantener al personal motivado para
desempefiar las funciones asignadas?

8. ¢Qué medidas de bioseguridad se han adoptado para brindar seguridad a sus clientes?

9. ¢Cuentan con un plan de marketing integral de la empresa?

10. ¢Qué le gustaria agregar a la empresa para incrementar el posicionamiento dentro de
la ciudad?

11. ;Como ve a JUANCHQO’S GRILL dentro de 3 afios?
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