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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo investigativo sobre “Desarrollo de un Plan de Marketing
estratégico para el restaurante de pollos brosterizados Fast Chicken de la
ciudad de Ambato’, tiene como objetivo principal, potenciar el
posicionamiento de la marca Fast Chicken en la ciudad. En vista que el
mercado de las comidas rapidas, y muy especiaimente, de los pollos
brosterizados tiene una poderosa competencia se pretende que, las
acciones desarrolladas en el presente plan busquen hacer frente a las
dificultades que el mercado competitivo presenta y asi poder mantenerse en
la mente del consumidor por mucho tiempo y lograr fidelizar a un mayor
numero de clientes.

En esta investigacion se utilizd la técnica de la encuesta, dirigida al cliente
externo, con un cuestionario de 10 preguntas debidamente elaboradas,
cuyos resultados arrojan informacién muy valiosa que ha servido de base,
para la toma de decisiones, en la elaboracion del Plan de Marketing.

Se concluye que en gran medida la marca Fast Chicken si goza de
aceptacién y preferencia del publico consumidor de pollo brosterizado, sin
embargo la aspiracion de la gerencia es posicionarse en los primeros
lugares en el mercado de restaurantes de comidas rapidas, por tanto, se
tomaran todas las acciones necesarias que sea posible, para alcanzar los
objetivos propuestos y planteados en el presente plan.

En el Plan se contempla la urgencia de implantar campafias publicitarias
agresivas, de tal manera que la marca Fast Chicken, se convierta en el
referente obligatorio cuando de comidas rapidas se trate, y muy
especialmente en la linea de los pollos brosterizados. Otro aspecto sefialado
directamente por los clientes externos esta la adecuacion del espacio fisico,
tanto en ampliacién como en decoracion.

Todas estas acciones permitiran fortalecer la comercializacion, economia, y

rentabilidad de los restaurantes Fast Chicken.

Descriptores: Marketing, competencia, mercado, ventas, comidas
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ABSTRACT

The current research work, about "Development of a strategic marketing
scheme for the Fast Chicken, fried chicken restaurant located in Ambato”,
has as main aim; boost the placement of the Fast Chicken brand in the city.
In the view of the fast food market, and specially of the fried chicken, it has a
powerful competition, this work pretends that the actions developed in the
scheme look for confronting the difficulties that the competitive market has;
and in such a way can keep in the mind of the customers for a long time, and
also achieve the fidelity of a bigger number of clients.

In this investigation the survey technique was used, meant for the external
client with a 10 question questionnaire, properly made; which results showed
valuable information, that has been the base for the decision making in the
development of the marketing scheme.

As a conclusion, the brand Fast Chicken has a good acceptation and
preference within the fried chicken customers. However, the aim of the
management, is positioning within the first places in the fast food restaurants
market, therefore all the necessary actions will be taken to achieve the
proposed adjectives in the current work.

In this scheme the urgency to introduce aggressive advertising campaign is
considered; in such a way the fast chicken brand becomes the obligatory
regent, when dealing fast food and especially in the line of fried chicken.
Another aspect directly signaled for the external clients is the improvement of
the physical space in enlargement as in decoration.

All of these actions will allow strengthening the commercialization, economy

and income of Fast Chicken restaurants.

Descriptors: Marketing, competence, market, selling, food.
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CAPITULOI

1. EL PROBLEMA

1.1. TEMA:

‘DESARROLLO DE UN PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL
RESTAURANTE DE POLLO BROSTERIZADO FAST CHICKEN DE LA

CIUDAD DE AMBATOQ”

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El mundo actual de los negocios tiene varios probiemas a su haber, entre los
principales estan: la competencia, la inestabilidad econémica, el costo de
vida, las limitaciones de posicionamiento, y para Ecuador, la galopante
subida de la inflacién, entre otros. Factores determinantes en la vida de las
pequefas y medianas empresas a los que hay que atacar de manera

decidida y frontal.

‘A mas competencia, mas necesidad de convertirse en especialista en areas
especificas” es lo que recomienda Vinante (2004) en su documento
electronico “5 conceptos clave, fundamentales para ser exitoso en los

negocios actuales”.

El mercado de las comidas rapidas, es un mercado altamente competitivo, y
por lo tanto el Restaurante Fast Chicken, busca, de cualquier manera,
posicionarse en la mente del consumidor final, fidelizando un gran nimero
de clientes a través de un Plan de Marketing Estratégico capaz de potenciar
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las ventas del estado actual a un porcentaje mayor que garantice la
supervivencia y permanencia del local y su multiplicacion en varios puntos

de venta dentro de la ciudad.

Este Plan de marketing estara disefiado exclusivamente para el local
ubicado en las Calles Sucre entre Mariano Egiiez y Espejo, puesto que hay
otros locales con el mismo nombre que pertenecen a otros miembros de la

familia: uno en las calles Cevallos y 5 de junio y otro en Ingahurco.

E| Restaurante Fast Chicken naci6 en la ciudad de Ambato, el 6 de Junio del
2003, desde entonces ha venido funcionando dentro de los parametros
comerciales normales, pero cuya intencion final es convertirse en un
referente de calidad, buen precio y atencién personalizada entre todos los de

la competencia.

1.2.1. CONTEXTUALIZACION
1.2.1.1. Macrocontextualizacion

La construccion de ‘marca” rinde financieramente y el modelo de liderazgo
de marca constituye una perspectiva necesaria para la construccion de
poderio de la marca en la préxima década, asi lo expresan AAKER &
JOACHIMSTHALER (2006), en su libro “Liderazgo de marca” Ellos
comentan detalladamente sobre la importancia de! posicionamiento y el
liderazgo de la marca en la mente del consumidor, los éxitos y rentabilidad
que este factor administrativo representa en término econdmicos y de
imagen, asi mismo los riesgos catastréficos que pueden representar un
descuido o negligencia en el manejo de la marca comercial: “se ha estimado
que 60 marcas poseen un valor superior a los 1.000 millones de dolares, el
lider es Coca-Cola con 83.000 millones de ddlares y Microsoft con 56.7000



millones de dotares. En numerosos casos, el valor de la marca representa un
significativo porcentaje del total de la capitalizacion de mercado de la
compaiia (a pesar de que la marca no representa a la totalidad de sus
productos). En las primeras 15 marcas, solo General Electric posee un valor
de marca inferior al 19% del valor de mercado de la compania. Por el
contrario, nueve de las marcas entre las 60 primeras tienen valores que
superan el 50% del valor total de la compafia y marcas como BMW, Nike,

Apple e Ikea poseen ratios marca/valor de la compania superior al 75%.

Muchos pueden relatar anecdotas de nombres como Coke, Nike, Dell, Gap,
Sony que han creado y apalancado la fortaleza de la marca. Asi mismo hay
empresas gque se destruyen por motivos de marca, por ejemplo el fallo en el
apoyo a clientes de Wordstar (lider, en un tiempo, en software para procesos
de datos) y la pérdida de calidad percibida de la cerveza Schlitz (segunda en
cuota de mercado americano afios atras) generé un desastre para ambas
por valor de 1.000 mtllones de ddlares. El cambio de nombre de Datsun a

Nissan se debid, solamente, a un desequilibrio en el valor de la marca.

Estas son algunas ideas referentes al valor de la marca en cuanto bien
manejada o descuidada, en el primer caso representa rentabilidad tras
rentabilidad y en el segundo, la quiebra, cierre o salida definitiva del mercado

comercial.

1.2.1.2. Mesocontextualizacion

Al hablar de grandes empresas sélo a nivel nacional también hay referentes
importantes que han logrado un posicionamiento importante en ia mente del
consumidor, por ejempio “Los Ceviches de la Rumifahui” goza de buena

salud comercial al haber expandido su marca mediante el sistema de
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franquicias en varias provincias del Ecuador. Las marca Supermaxi, los
almacenes Tia, La Ganga, Comandato, Artefacta entre otras.

Estos referentes explican que con un buen manejo de la marca y estrategias
comerciales bien delineadas, es posible posicionarse en la mente del
consumidor lo que a futuro genera grandes ganancias y utilidades en
terminos de rentabilidad para sus accionistas, colaboradores y la imagen

comercial del pais en general.

1.2.1.3. Microcontextualizacion

Hablar de Marketing Estratéegico es hablar de posicionamiento, mas
detalladamente lo explica Levy (2006) en su libro “Mayonesa la esencia del
Marketing”, al decir que posicionamiento “significa qué lugar, qué posicién
ocupa una marca en la mente del consumidor, en la mente del no-
consumidor, en la mente de Don Chicho que tiene un almacén en Ojo de
Agua, Santiago del Estero, o en la mente del vicepresidente de compras de
Wal*Mart”.

Bajo este concepto y filosofia se alinea la investigadora para buscar la
forma, estrategia, manera o camino de posicionar el nombre Fast Chicken en
la mente del consumidor a través de un Plan verdaderamente claro, explicito
y especifico orientado a potenciar las ventas y comercializacién del producto

consistente en pollo brosterizado en sus varias presentaciones.

El mantenimiento de un negocio es una constante lucha frente a la
competencia, los cambios en la cultura de la gente, el avance de la
tecnologia, las limitaciones econdmicas, los habitos alimentarios del
consumidor, etc. Lo que determina que el administrador actual, esté cada
dia, disefiando estrategias y alternativas de comercializacidon, bien sea, con
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una excelente atencion al cliente, con productos de alta calidad, con costos
manejables y sobre todo con campafias publicitarias destinadas a quedarse
en la mente del consumidor habitual y del ocasional por igual.

En los 5 afos y medio de existencia del restaurante, el proceso de
aprendizaje ha sido constante, con aciertos y fracasos, con triunfos y
dificultades que solo la constancia y perseverancia de sus propietarios ha
permitido que su permanencia siga y se busque ampliar su horizonte

comercial.

En este plan a proponer se consideraran las 4P’s, del Marketing: Producto,
Plaza, Promocion y Precio que son los parametros generales del marketing
tactico pero como aconseja Levy (2006) (Op. cit.), se hablara del PLIV donde
la P de plaza se reemplaza por “logistica” y la P de precio por la V de Valor.

1.2.2. ANALISIS CRITICO

Espacio fisico Inadecuado
desaprovechado posicionamiento en
el mercado del

restaurante

Temor al fracaso

Administracion Ausencia de “Toma
empirica de decisiones
inteligentes™

oportunas

Fig. N° 1. Arbol de problemas
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Las empresas que tienen una administracidn empirica, junto a la deficiente
“toma de decisiones inteligentes”, generalmente llevan a la subutilizacion de
las instalaciones, desperdicio de recursos materiales, economicos y
energéticos; aparejada a la baja rentabilidad. Muchas veces esto ocurre por
el temor al fracaso de emprender planes de contingencia comercial o
verdaderos Planes de Marketing técnicamente elaborados, que traen como
ventaja una rentabilidad asegurada y un posicionamiento en el mercado

garantizado.

En la actualidad no se pueden desaprovechar las oportunidades comerciales
que existen, éstas requieren de una administracion técnicamente aplicada,
su uso adecuado beneficia a todo el contexto social y comercial en el cual se

desenvuelven, generando rentabilidad implicita o explicitamente.

Siendo ta competencia un factor determinante en el mundo del mercado de
las comidas rapidas, es imperativo, la formulacién del benchmarking o
evaluacion por comparacién que no es otra cosa que ‘una forma de
determinar cuan bien marcha una determinada unidad de negocios u
organizacion en comparacion con otras unidades de otro lugar’ Hindle
(2008).

Los pocos afios de experiencia y presencia en el mercado hace que Fast
Chicken, como marca y como producto, aun tenga falencias de
posicionamiento y fidelizacién de clientes, aunado a una baja cultura de
servicio al cliente, como mal nacional ecuatoriano, en la administracién de

fos negocios de bienes y servicios.

Fast Chicken aspira progresivamente convertirse en un referente de precio,
calidad y servicio en la ciudad y regién central, esto se lograra sélo con un
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compromiso de cambio y transformacion, primero, en las estructuras
mentales de quienes estan al frente de la administracion y, luego, de los
encargados del aspecto operativo y de servicio, finaimente hasta del
consumidor. Para llegar alia hace falta un trabajo constante de capacitacion,
investigacion y revolucion en el concepto de Marketing, que es a donde

apunta este trabajo.

1.2.3. PROGNOSIS

En el mundo de los negocios no hay como quedarse estatico, pues este
segmento de la economia y la sociedad estan en constante cambio y
transformacion. A la minima presencia de una dificultad o alteracion en el
orden regular de funcionamiento de la organizacién se deben tomar acciones
concretas y precisas inmediatamente, caso contrario las consecuencias

pueden ser muy complicadas y desalentadoras para las empresas.

Con esta perspectiva, lo que se busca en el restaurante Fast Chicken de la
ciudad de Ambato es, inmediatamente, acoplarse a la visidn futurista del
marketing, las estrategias de ventas, las politicas de comercializacion, etc.,
qgue permitan ir a la par de ta competencia y en el mejor de los casos,
superar el posicionamiento para alcanzar mayor rentabilidad, mejor imagen,
de la que si se tiene, y fidelizar a clientes con un amplio porcentaje de

aceptacion.

Hay varias “fallas” en la organizacion y administracion del restaurante:
atencion al cliente, espacio fisico pequeno, deficiencia en el buen trato y faita
de servicio personalizado; son estos elementos distorsionantes los que se
debe superar oportunamente para alcanzar un buen sitial en el mercado de
las comidas rapidas en la ciudad. Su éxito o fracaso, dependera de una

inclusién o no de un buen Plan de Marketing, técnicamente elaborado, que
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permita corregir los errores, solucionar los problemas y proyectarse at futuro.

Sin duda entonces, si no se aplica un Plan de Marketing estratégico las
posibilidades de desarrollo empresarial pueden verse afectadas, tanto en
funcion de una mejor participacién en el mercado y como también los niveles

de posicionamiento que redundaran en incremento de ventas y utilidades.

1.2.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Como incide la inaplicacion de un Plan de Marketing en el posicionamiento
y en el mercado del restaurante Fast Chicken de la ciudad de Ambato?

1.2.5. INTERROGANTES

Frente a esta realidad de la empresa, en este caso el restaurante Fast
Chicken, surgen algunas interrogantes que favorecieron el trabajo operativo

de campo como:

~ El desarrollo y aplicacion de un Plan de Marketing, mejorara los
niveles de satisfaccion de los clientes y la rentabilidad econdmica de
la empresa?

» Cambiando el servicio y buen trato a los clientes externos, potenciara
las ventas y crecera la empresa econdmicamente?

» Sera suficiente una campafa publicitaria en los medios de
comunicacion escritos y hablados?

» La capacidad econdmica de la empresa permitira realizar fuertes
inversiones en publicidad?

~ Bajar el precio del producto traera beneficios al restaurante?

~ Cual es el nivel de satisfaccidon de los clientes externos e internos?



1.2.6. DELIMITACION DEL OBJETO DE INVESTIGACION

CONTENIDO:

AREA: Gestién empresarial

AMBITO:  Marketing

ASPECTO: Planeaciéon de Marketing Estratégico

DELIMITACION ESPACIAL
La investigacion abarco todos los procesos operativos y gerenciales del

Restaurante Fast Chicken de la ciudad de Ambato.

DELIMITACION TEMPORAL

La investigacion se llevé a cabo entre los meses de septiembre y octubre de
2008.

DELIMITACION POBLACIONAL
Para este trabajo se conté con un numero considerable de clientes y con
todo el personal que labora en la empresa, incluido sus directivos y

administradores.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

» Analizar la repercusion de la inaplicacion de un Plan de
Marketing Estratégico en los niveles de posicionamiento e
incremento de las ventas en el restaurante Fast Chicken de la
ciudad de Ambato.
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1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Determinar las condiciones de desenvolvimiento en el mercado
del restaurante Fast Chicken en la comunidad ambatena desde
la perspectiva del marketing moderno.

Identificar percepciones de los clientes externos relacionadas

‘/

con las principales actividades de marketing de la empresa en
estudio.

» Disefar un Pian de Marketing Estratégico orientado a mejorar
el posicionamiento en el mercado de Fast Chicken y a

incrementar sus ventas.

1.4. JUSTIFICACION

La presente investigacion es de fundamental importancia para el
Restaurante Fast Chicken, puesto que la supervivencia del mismo obedece
a cambios estratégicos que se pueda implementar en el manejo y
comercializacién de los productos disponibles. Se requiere conocer de
primera mano cuales son las debilidades que ta empresa adolece, con qué
amenazas cuenta y cudles son las oportunidades que tiene de expandirse y
posicionarse adecuadamente en el mercado de los alimentos y comida

rapida de la ciudad de Ambato.

Esta investigacidon es muy factible de efectuarse porque la investigadora
forma parte de la empresa y conoce los pormenores al detalle de la
funcionalidad y operatividad del negocio, ademas cuenta con el apoyo y
colaboracién de los directivos quienes brindaran la informacién requerida
para el posterior analisis y toma de decisiones en cuanto a la

implementacién del Plan a desarroliarse.
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El conocimiento del manejo estratégico del restaurante Fast Chicken ubicado
en las calles Sucre y Mariano Egliez, servira de base para orientar las
politicas administrativas y gerenciales de las otras filiales ubicadas en Ila

misma ciudad.

La potencialidad y crecimiento de las ventas y posicionamiento del
restaurante contribuird a solucionar un problema social: el desempleo,
puesto que el local da oportunidad de trabajo a 6 personas directamente y

muchas otras de manera indirecta.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Hay muchas investigaciones que retacionan el marketing, con ventas, con

productividad, con posicionamiento, etc., algunos referentes en este ambito

son.

“Plan de marketing como herramienta para mejorar las ventas en la empresa
PASAVEL de la ciudad de Ambato” desarrollada por Angélica Renata
Velastegui Mayorga, (2008) se plantea como objetivos:

v Estructurar el Plan de Marketing para posicionar la marca PASAVEL
en el mercado y por ende mejorar el volumen de ventas en la ciudad
de Ambato.

v Establecer el analisis situacional FODA de la empresa a través del
estudio del entorno para instituir una gestion integral de
comercializacion.

v' Determinar las estrategias de Marketing Mix, que permitan mejorar el
posicionamiento de la imagen PASAVEL en el mercado.

v Incentivar y consolidar la venta del producto a través del

establecimiento de una fuerza de ventas competitivas.

La autora llega a las siguientes conclusiones:

v La empresa al trabajar con una administracion empirica, ha perdido la
oportunidad de crecimiento en el mercado.

v No se ha realizado un analisis situacional permanente que permita
conocer adecuadamente los requerimientos de los clientes, por tanto,
la empresa no ha podido mejorar la demanda del producto.
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v la ausencia de un estudio de mercado, no permite elegir
adecuadamente el mercado meta a ser atendido, por tanto, el
producto no tiene oportunidad de cubrir mas mercados.

v No se han utilizado las herramientas de marketing como: Precio,
producto, Promocion y plaza, para establecer una mejor cobertura en

el mercado y por ende un incremento de las ventas.

En la Tesis de SORIA (2008), sobre “Proyecto de factibilidad para la
creacion del centro de estética ‘La Mirage’ en la ciudad de Ambato con
énfasis en marketing estratégico como herramienta para conocer las

necesidades del mercado objetivo”.

En este trabajo se plantea algunos objetivos que se detalla a continuacion:

v Establecer el modelo de marketing estratégico para conocer las
necesidades del mercado objetivo en el proyecto de factibilidad para
la creacion del centro de estética ‘La Mirage’ en la ciudad de Ambato.

v Determinar la segmentacion del macro y micromercado para orientar
adecuadamente las estrategias disefadas.

v Establecer el posicionamiento del servicio en el mercado meta para

conseguir la fidelizacién de los clientes.

Las conclusiones a las que arriba son:

v El mercado por sus amplios requerimientos, tanto en productos y
servicios, ha estipulado la necesidad de estratificar los gustos y
preferencias de la poblacién, de esta manera se determina que es
necesario estructurar un modelo de investigacion de mercado que

permita conocer dichos requerimientos basados en el mejoramiento

de la calidad de vida.
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v La investigacion establece como segmentacion: amas de casa,
profesionales, de ambos sexos que necesitan mejorar su
comportamiento a partir de la minimizacion detl stress.

v Ei Centro de estética contempla en su concepcion la generaciéon de
un comportamiento y equilibrio al individuo y a la colectividad basado

en las necesidades percibidas.

En el trabajo investigativo de MORALES (2008), sobre: “Plan estratégico de
marketing para incrementar las ventas de la ferreteria 12 de noviembre de la
ciudad de Ambato” ha establecido los siguientes objetivos:

v' Disefar un Plan estratégico de marketing que aplicado determine un
incremento sostenido de las venas en la ferreteria '12 de Noviembre’
en la rama de productos que mayor rentabilidad le produce a la
empresa. (productos metalmecanicos).

v' Realizar un diagnostico de la situacion actual de la empresa y
establecer su FODA.

v Determinar las expectativas de los clientes metalmecanicos con
respecto al mix de marketing que ia empresa maneja.

v Proponer estrategias de marketing para aumentar el volumen de las
ventas actuales con respecto a los productos de metalmecanica.

Al fin del trabajo investigativo MORALES concluye:

v Luego de la elaboracion de este trabajo investigativo se encuentra
que la realizacion de un pian estratégico enfocado al marketing revela
las falencias existentes en el sistema de administracion que una
empresa puede tener, y es una base de partida para enfocar el
trabajo diario no sélo a las actividades cuotidianas, sino a encontrar

puntos de mejoramiento que llevaran a la empresa a fortalecer su
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desemperio y su imagen ante los cliente y consumidores en general
que podrian llegar a convertirse en clientes futuros.

v El Plan de marketing, ademas de establecer un camino a seguir,
propone que todos los involucrados en la empresa se interesen en
aportar ideas y actividades, para conseguir las metas, motivando y
compensando el trabajo desarrollado.

v El trabajar en desarrollar un plan de marketing permite conocer todo
lo que se ha hecho para enfrentar las amenazas del entorno o
aprovechar las oportunidades que se pueden presentar y si la
empresa no esta preparada para sacar un provecho rentable de esa,

sera un empresa mas del monton.

En el mundo de los negocios la investigacién es amplia y muy variada,
preferentemente cuando se trata de introducir nuevos productos o servicios
para los consumidores, basta con leer esta investigacidn del documento
electronico “Fidelizacion del cliente” uno se podréd dar cuenta de la
importancia que tiene la atencién y buen trato a los usuarios del servicio o

consumidores del producto.

‘La realidad nos dice que ninguna empresa, organizacion o institucion
subsiste si no dispone de "clientes" (sea cual sea el nombre que éstos
reciban: compradores, pacientes, contribuyentes, abonados, usuarios... etc.

Las empresas, en especial, sélo existen por y para sus clientes”.

“Ahora bien, la pregunta clave es: ;| POR QUE ABANDONAN?”

“¢,Sabe usted por qué algunos (jo, quizas, muchos!) clientes dejan de hacer
negocios con su empresa? Para contestar con precisidon a esta pregunta

seria necesario realizar una investigacién entre los ex-clientes de su
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empresa en particular. Pero, si en su empresa no existe ese tipo de estudio
del mercado, le rogamos que tome debida nota de los resultados de una
amplia investigacion realizada en los EE.UU. por la prestigiosa organizacion

The Forum Corporation”.

“En esa investigacion, que incluybé empresas de todas las areas y sectores
de negocios, grandes y pequefias, a la pregunta ¢ Por qué dejoé usted de
hacer negocios con sus antiguos proveedores?, la distribucién en tantos

por ciento de las respuestas fue la siguiente:

16% debido a la CALIDAD.

15% debido al PRECIO.

20% debido a FALTA DE CONTACTO Y ATENCION PERSONAL.
49% debido a BAJA CALIDAD DEL SERVICIO.

“En otras palabras, el 16 por ciento de los encuestados dijeron que, al mismo
precio, encontraron un producto o servicio basico que consideraron de mejor
calidad. El 15 por ciento respondié que encontraron un producto o servicio
basico que, por un precio inferior, ofrecia las mismas prestaciones. El 20 por
ciento se quejé de la ausencia de un contacto y atencién personal adecuada.
Y el 49 por ciento indicd que el contacto con el personal del servicio de los

proveedores era de infima calidad”.

Otros estudios indican que las empresas pierden clientes debido a:

1%: Defuncion.

3%: Traslado a otra ciudad.

5%: Influencia de amigos.

9%: Atraidos por la competencia.
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e 14%: Insatisfechos con los productos.
e 68%: Frustrados por una actitud de indiferencia por parte de un

empleado de la empresa.

En resumen, en ambos casos, practicamente, un 70% de los ex-clientes
abandonaron a sus antiguos proveedores porque no se sentian satisfechos
con el trato recibido.

(en:
http://www.microsoft.com/spain/empresas/marketing/20040217_servicio_clie

nte.mspx)

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para efectuar una aproximacion hacia el enfoque filosofico de este trabajo
investigativo se considera la sistematizacién que Herrera y otros (2002)
efectua en su libro “Tutoria de la Investigacion” al referirse que “la ruptura de
la dependencia y transformacion social requieren de alternativas coherentes
en investigacion; una de ellas es el enfoque critico-propositivo. Critico
porque cuestiona los esquemas molde de hacer investigacién que estan
comprometidas con la légica instrumental del poder; porque impugna las
explicaciones reducidas a causalidad lineal. Propositivo en cuanto la
investigacion no se detiene en la contemplacién pasiva de los fendmenos,
sino que ademas planta alternativas de solucion construidas en un clima de

sinergia y pro-actividad”.

Este enfoque privilegia la interpretacion, comprensioén y explicacion de los
fenébmenos sociales en perspectiva de totalidad. Busca la esencia de los
mismos al analizarlos inmersos en una red de interrelaciones e
interacciones, en la dinamica de las contradicciones que generan cambios

cualitativos profundos.
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La investigacion esta comprometida con los seres humanos y su crecimiento
en comunidad de manera solidaria y equitativa, y por eso propicia la
participacion de los factores sociales en calidad de protagonistas durante el

proceso de estudio.

2.3. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

EL MARKETING

El marketing es el proceso de planificacién y distribuciéon del intercambio de
productos y servicios conforme a los conceptos esenciales de precio y
promocioén, toda vez que el marketing es previo a las acciones de estimulo
de la demanda, como la publicidad y otras acciones reiacionadas
(promocién). En este sentido, el marketing, ademas de constituir la funcién
esencial de los negocios es, al mismo tiempo, un proceso creativo, ya que es
la rama de la economia de la empresa que a partir del analisis de los gastos
del consumidor intenta establecer una estimacidn de la demanda
desagregada por niveles de renta, y también en términos de precios, difusion
geografica y comercializacién de los productos. La demanda desagregada
por los conceptos mas arriba expuestos, se opone a la demanda agregada
bajo el concepto keynesiano, puesto que este incluye todo lo que el mercado
demanda en un periodo dado, incluyendo consumo e inversion.

En lo que concierne al marketing, la demanda es el valor que refiere la
intencién de compra de un mercado (grupo de individuos u organizaciones
que desean un determinado producto o servicio y que disponen de
capacidad financiera para adquirirlos). La curva de la demanda marca la
cantidad de un cierto producto que los consumidores estan dispuestos a
adquirir; las decisiones de esos consumidores, inicialmente, tendran lugar en
funcién de los precios de los distintos productos ofrecidos y del nivel de sus
rentas. La definicibn de marketing propuesta por la American Marketing
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Association es: "el proceso de planificacion y ejecuciéon del producto, precio,
promocién y distribucidbn de ideas, bienes y servicios, a fin de crear
intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de las
organizaciones”. El concepto esencial del marketing se establece en
consecuencia sobre las ideas de intercambio y valor de mercado, el cual
queda establecido por los compradores y vendedores (actuales o
potenciales) que operan 0 van a operar en el mercado en funcion de la oferta
y la demanda. La curva de la demanda evoluciona paralelamente con las
variaciones de las rentas de los consumidores, pero también con las
variaciones de los precios de otros bienes que se ofrecen en el mercado
(efecto precio); el efecto precio se contrae con los aumentos de los precios y

se incrementa con las reducciones de precio.

Target Marketing. En un mercado no desarrollado, los compradores se
limitan a satisfacer sus necesidades esenciales (conforme a sus rentas),
proveyéndose de productos o servicios en el mercado. En esta situacion, la

demanda es superior a la oferta.

A medida que el mercado se desarrolla, llega un momento en que la oferta
se traza superior a la demanda, y entonces lo que ocurre es que los
compradores ya no adquieren un determinado producto en funcién de la
satisfaccion de sus necesidades basicas, sino que afiaden a sus criterios de
seleccion aspectos tales como la calidad, el precio, o la facilidad de
adquisicion (derivada de la capacidad de distribucién de los fabricantes): nos
encontramos, por tanto, ante una percepciéon del producto ya no como un
bien por si mismo, sino como un elemento que incorpora, tal como se
deduce de la definicion de la American Marketing Association, un servicio y
una idea. Un concepto imprescindible para comprender la fenomenologia del
marketing es la capacidad de discernimiento entre lo que es "calidad" y lo
gue es "percepcion de calidad” por parte del cliente.
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La falta de discriminacidn entre una y otra circunstancia es lo que se ha
venido a denominar miopia del marketing, segun la expresion de Theodore
Levitt, es decir, empresas que se centran en sus productos y desatienden los
aspectos psicologicos de sus clientes actuales o potenciales, por tanto no le

prestan atencion al mercado.

No cabe duda de que los distintos grupos que componen el mercado tienen
una valoracion distinta de la calidad de un producto. Intervienen elementos
no necesariamente racionales en una decisién de compra. Cuando el objeto
de la compra es, por ejemplo, satisfacer una necesidad de transporte, y nada
mas que eso, el fabricante no tiene porque ser selectivo: es la famosa frase
de Henry Ford a propésito del Modelo T: "la gente puede elegir el color que
quiera siempre y cuando sea negro”. Este modo de ver las cosas se inscribe
dentro de un tipo de marketing denominado de masas (mass marketing) que
se opone al target marketing, mas selectivo y, por tanto, mas atento a lo que
los clientes de un determinado segmento del mercado pueden percibir como
mas estimulante a la hora de adoptar su decisién de compra.

Asi pues, el target marketing consiste en ia particion del mercado en
segmentos los cuales representan sub-mercados homogéneos. Se trata de
un proceso de identificacion dentro del esquema de demanda desagregada
arriba mencionado, el cual permite el desarrollo de estrategias de marketing

mas efectivas.

Marketing mix. Ei marketing mix consiste en la combinacion de cuatro
elementos a los que se denomina las cuatro “P’s”. P1, producto; P2, plaza;
P3, promocion, y P4, precio. Estas variables se desarrollan en los siguientes

epigrafes:
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Producto. Es el elemento basico del marketing mix. Los componentes del
producto son esencialmente su calidad, sus caracteristicas, marca, tipos de
empaquetado y disefio y servicios relacionados. A lo largo del transcurso dei
tiempo, la direccion de marketing manejara esta variable con el objetivo de
establecer estrategias que permitan: Desarrollar nuevos productos a fin de
satisfacer las nuevas demandas del mercado. Adaptar los ya existentes de
tal forma que satisfagan la demanda a tenor de las modificaciones en las
condiciones del mercado. Cuando hablamos de satisfacer las demandas del
mercado, nos referimos a una necesidad de este por ver satisfecho un

determinado deseo (el cual actia como motivador de compra).

Los individuos buscaran en el mercado hasta satisfacer esa necesidad, la
cual incluye componentes tanto de caracter fisico como social o psicologico.
Muchas de esas necesidades pueden ser suscitadas a través de oportunas

acciones de marketing.

Precio. Mas que de precio deberia hablarse de estructura de precios, dado
que los responsables de marketing deberan escoger objetivos de precios
que sean coherentes tanto con las expectativas del mercado seleccionado,
como con las previsiones de demanda de producto. Estas dos ultimas
condiciones también deberan considerar los costes relacionados en la

produccion del producto o servicio.

Plaza. La variable hace referencia a la eleccion de los medios a través de los
gue los productos llegarian al mercado seleccionado en el momento
adecuado. Esto significa que es preciso desarrollar un conveniente sistema
de distribucién, lo que a su vez implica el trato con intermediarios ajenos a la
compania y sobre los que no se tiene una completa seguridad en todos los

aspectos de su funcionamiento.
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Promocién. Incluye todos los métodos validos que se utilizan para que el
mercado seleccionado obtenga informacién del producto. Aqui es donde
intervienen los medios publicitarios, los medios de comunicacién, la
utilizacién del marketing directo en determinados casos y el desarrollo de

fuerzas de ventas.

Estas cuatro variables estan directamente relacionadas entre si. No hay una
decisién que afecte a una de las variables sin que los efectos de esa
decisién repercutan sobre las otras tres. Imaginemos que un fabricante de
calzado desea sacar al mercado un nuevo modelo. Supongamos que tuviese

que tomar los siguientes tipos de decisiones:

En cuanto a la variable producto: Elegir entre buena calidad, mediana

calidad o baja calidad (tres opciones).

Elegir el nombre del modelo (seis opciones, dos para cada una de las

calidades).
Elegir el disefio entre disefio moderno y disefio clasico (dos opciones).

En cuanto a la variable precio: Precios p1 y p2 para cada una de las tres

calidades opcionales (dos opciones).

En cuanto a la variable plaza: Elegir entre distribuidor 1 o distribuidor 2, o

bien, servirse de ambos distribuidores para distintas zonas (tres opciones).

Promocién: Elegir entre hacer publicidad del producto, hacer bonificaciones
a las tiendas, utilizar las dos promociones anteriores o no utilizar ninguna de
ellas (cuatro opciones). Para simplificar, supondremos que el fabricante tan

s6lo elegira una calidad, un nombre del modelo y un disefio. Asi pues, ese
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fabricante tendria, como minimo, las siguientes combinaciones de
variables:P1xP2xP3xP4=12x2x3x4 = 288 opciones. En realidad, las
combinaciones posibles que surgen en el contexto del marketing mix dan

cifras considerablemente superiores.

Al definir mas detalladamente estos cuatro aspectos se tiene una idea
mucho mas clara de sus variables y caracteristicas a considerar dentro del

Marketing mix.

PRODUCTO
Definicién de producto.

El producto es cualquier BIEN, SERVICIO O IDEA QUE POSEA VALOR
para el consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad

0 deseo.

En esta disciplina existen diversas definiciones del concepto de producto

segtn diversos autores:

- STANTON: El producto es el CONJUNTO DE ATRIBUTOS TANGIBLES E
INTANGIBLES que incluyen también el embalaje, que el comprador acepta

como algo que satisface sus deseos y necesidades.

- KOTLER: el producto esta formado por TRES COMPONENTES:

1° PRODUCTO BASICO.- Consiste en la necesidad que ese producto va a
cubrir (por ejemplo, el descanso en un hotel).
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2° PRODUCTO TANGIBLE.- Se trata de todos los aspectos formales del
producto (calidad, marca, envase, estilo, y disefio).

3° PRODUCTO AMPLIADO O AUMENTADO.- Consiste en todos los
aspectos afadidos al producto real, como son el servicio postventa, el

mantenimiento, la garantia, instalacion, entrega y financiacion.

- LEVITT: propone el concepto de PRODUCTO TOTAL. Considera que un
producto es una combinacién de tangibles e intangibles, y DISTINGUE
ENTRE:

1° PRODUCTO GENERICO.- “Cosa’ basica. El producto en si mismo.

2° PRODUCTO ESPERADO.- Expectativas minimas del cliente, todo lo que
el consumidor espera de este producto. Incluye la entrega, condiciones de

pago, formacioén, etc.

3° PRODUCTO AUMENTADO.- Oferta que supera las expectativas minimas
del cliente o lo que él estd acostumbrado a recibir (mejores condiciones de

entrega, pago, etc.).

4° PRODUCTO POTENCIAL.- Todo aquello que tiene un potencial factible
de atraer y mantener a los clientes. Mientras el producto aumentado significa
todo lo que se hace, el producto potencial se refiere a lo que todavia queda

por hacer.

EL PRODUCTO COMO VARIABLE DEL MARKETING-MIX.

El PRODUCTO es el medio por el cual se pueden satisfacer las necesidades
del consumidor. Para el MARKETING es un instrumento de importancia
fundamental. Si no se dispone del producto adecuado para estimular la

demanda, no es posible lievar a cabo de modo efectivo ninguna otra accion
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comercial. La POLITICA DE PRODUCTO constituye, por tanto, el PUNTO
DE PARTIDA DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL. La finalidad basica de la
misma es la de proporcionar el producto que mejor se adapta a las

necesidades del consumidor.

El producto es una VARIABLE COMERCIAL QUE LA EMPRESA PUEDE
CONTROLAR y que junto al precio, distribucién y promociéon forman el
Marketing-Mix. Es una VARIABLE ESTRATEGICA porque va a condicionar a

las otras tres variables.

Las decisiones sobre el producto son DECISIONES A LARGO PLAZO.

El CONCEPTO DEL PRODUCTO se puede plantear partiendo de dos
enfoques esencialmente distintos:

A) CONCEPTO CENTRADO EN EL PRODUCTO.

Un producto es una SUMA DE CARACTERISTICAS O ATRIBUTOS
FiSICOS. Este enfoque supone una concepcién técnica del producto, que
fleva a considerar el MARKETING COMO UNA FUNCION SUBORDINADA
DE LA PRODUCCION, limitado a las actividades de venta (vende el

producto que les facilita el Departamento de Produccién).

B) CONCEPTO CENTRADO EN LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR.

Este enfoque supone que LAS PERSONAS COMPRAN EL PRODUCTO no
por si mismos, sino por los problemas que resuelven, es decir, PARA
SATISFACER NECESIDADES. Es el enfoque propio del Marketing, que

subordina la produccidn a las necesidades y demandas del mercado.
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DIMENSIONES DEL PRODUCTO.

El PRODUCTO-MIX es el CONJUNTO DE INSTRUMENTOS QUE
INTEGRAN EL PRODUCTO y que son: la forma, el disefio, el color, la

calidad y la garantia, el envase, la etiqueta y la marca.

PLAZA (ACCESIBILIDAD-DISPONIBILIDAD)

La traduccion del término inglés "Place” hace referencia a un area del
Marketing Mix encargada de la gestion de servicios en cuanto al canal, sitio,

entrega, distribucidn, ubicacidon o cobertura del producto o servicio.

LA DISTRIBUCION COMO INSTRUMENTO DEL MARKETING-MIX. Es una
VARIABLE ESTRATEGICA A LARGO PLAZO, cuyas decisiones son de muy

dificil modificacién y pueden tener consecuencias irreversibles.

lgual que en el resto de variables su ejecucién y control ha de planificarse
con el mismo cuidado, porque a diferencia de ellas, que se desarrollan en el
seno de la empresa, LA DISTRIBUCION NECESITA COLABORACION

EXTERNA.

EL PAPEL DE LA DISTRIBUCION de una economia de mercado es
ELIMINAR LAS DISPARIDADES QUE EXISTEN ENTRE LA OFERTA Y
DEMANDA DE BIENES Y SERVICIOS.

La direcciéon de la distribuciéon comprende un conjunto de actividades

basicas, que se pueden agrupar en las siguientes:
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1° Disefio y seleccion del canal de distribucién

Implica determinar la forma basica de que la empresa distribuya sus
productos, lo que supone establecer los fundamentos de la estrategia de

distribucién.

2° Localizaciéon y dimensién de los puntos de venta

Implica determinar el nimero, emplazamiento, dimension y caracteristicas

de los puntos de venta.

3° Logistica de la distribucion o distribucion fisica

Incluye las actividades de transporte, almacenamiento, realizacion de

pedidos, gestidn de existencias, embalaje y entrega del producto.

4° Direccion de las relaciones internas del canal de distribucién:

Implica establecer y mejorar las relaciones DE COOPERACION,
MANTENER LA ARMONIA Y EVITAR O SOLUCIONAR LOS CONFLICTOS
QUE se originen con los miembros del canal situados a distinto nivel.

CONCEPTO DE DISTRIBUCION.

La distribucion es el INSTRUMENTO DE MARKETING QUE RELACIONA
LA PRODUCCION CON EL CONSUMO. Su mision es poner el producto a
disposicion del consumidor final en la cantidad demandada, en el momento

en que lo necesite y en el lugar donde se desea adquirirlo.

Asi LA DISTRIBUCION CREA TRES UTILIDADES BASICAS:
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1° UTILIDAD DE TIEMPO

Pone el producto a disposicidn del consumidor en el momento en que o
precisa; el producto esta en las estanterias esperando a que el consumidor
lo solicite y evitandole que tenga que comprar y guardar grandes cantidades

de producto.
2° UTILIDAD DE LUGAR,

A través de la existencia de SUFICIENTES PUNTOS DE VENTA
PROXIMOS AL CONSUMIDOR, ya sea un hipermercado o un centro

comercial.
3° UTILIDAD DE POSESION
Con la entrega para el uso o consumo del producto.

Existen dos CONCEPTOS DISTINTOS DE DISTRIBUCION:

A) DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL MICROMARKETING:

La distribucién comprende el CONJUNTO DE TAREAS QUE SE EJECUTAN
desde que el producto, bajo su forma normal de utilizacion, entra en el
almacén de manufacturas del fabricante hasta que se entrega al consumidor
y se prestan los servicios que integran la oferta, asi como con la

organizacién, administracién y control de esas tareas.

B) DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL MACROMARKETING

La distribucion es un SISTEMA INTEGRADO POR DIVISIONES
INSTITUCIONALES que se encargan de que todos los productos dedicados
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al intercambio, desde que son materias primas hasta que se convierten en
productos para el consumo, fluyan de manera adecuada y estén a
disposicion de los clientes cuando, como y en la forma en que éstos los

necesiten.

FUNCIONES DE LA DISTRIBUCION.

¢ TRANSPORTAR desde los lugares de la fabricacién a los lugares de
consumo.

e FRACCIONAR (picking), es decir, poner los productos fabricados en
porciones y en condiciones que se corresponden con las necesidades
de los clientes.

e ) ALMACENAR.

¢ d) SURTIR.

e ¢e) CONTACTAR.

o f) INFORMAR.

Estas funciones las llevan a cabo los intermediarios, los cuales estan entre el

fabricante y el consumidor, y forman lo que se llama canales de distribucion.

EL PRECIO

El precio de un producto o servicio es una de las tareas mas dificiles con que
se enfrenta la empresa. Un precio excesivo puede eliminar el interés del
cliente y un precio minimo hacerle desconfiar de la calidad del producto o
servicio que se le ofrece. El precio marca la categoria de la oferta y

determina las ventas y el beneficio.
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Factores que afectan a la determinacion del precio: Coste de materias
primas. Coste de fabricacién. Tiempo y personal empleado. Tipo de
empaquetado. Gastos de almacenaje. Promocion y distribucidn. Servicio pre

y postventa.

Se puede fijar el precio de un producto a partir del coste de fabricacion o
hacerlo a partir de lo que el mercado estara dispuesto a pagar por él. La
primera modalidad, muy extendida, consiste en estabiecer los gastos de
fabricacion, almacenaje, personal, promocidén y demas actividades
relacionadas con la comercializacion de ese producto o servicio, asi como
los impuestos correspondientes y el porcentaje de beneficio, y con el

resultado calcular el precio de venta.

La propia dinamica del mercado obliga a ajustar los margenes de beneficio
cuando compiten en el mercado muchos productos similares en prestaciones
y calidad de servicio. Pero no se puede jugar con el precio de cualquier
manera. Mantener un control de costes y beneficio exige un método casi
exacto de fijacion de precio que sea rentable y favorable respecto al de la

competencia.

El punto débil de este sistema de fijacidn de precios segun el coste es que
se ignore el volumen de demanda. La solicitud de un producto o servicio
determinado por parte del mercado se debe siempre tener presente al fijar
su precio. La forma ideal de fijar el precio seria conocer o que el cliente esta
dispuesto a pagar por el producto. Pero esto no es mas que una utopia que,
ademas, dara pie al juego de los regateos, poco aconsejable para la

estabilidad del bien ofertado.
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Mas dificil resulta conocer lo que el cliente exige a un producto o servicio y
partir de ese conocimiento para fijar el precio en cuestion. Si se comparan
las caracteristicas de dos productos similares con precios diferentes, se
observara que el de precio mas alto justifica el incremento acreditando el
empleo de materiales de mejor calidad, disefio y técnica novedosa. Por esa
serie de conceptos un segmento de clientes esta dispuesto a pagar mas.

Inevitablemente, el precio afecta a la demanda. Puede optarse por fijar un
precio alto con opcién de descuento o fijar un precio ajustado para vender
mas, aunque sea a costa de obtener menores beneficios. Resulta muy eficaz
observar la reaccidn de la demanda ante la rebaja en el precio de un
producto en un porcentaje determinado: si las ventas crecen en la misma
proporcion se sabra que se trabaja con una demanda elastica, si no es asi la
demanda podra calificarse como inadaptable. El propio producto, sus
circunstancias y el comportamiento de la demanda, asi como los objetivos
de beneficio que se persigan, sera los factores determinantes a considerar a

la hora de establecer la politica de precios.

Las variables para determinar el precio del servicio son estas:

« Costes fijos. (Mantenimiento, personai etc.)

e Amortizacion

» Costes fijos derivados de Marketing, Publicidad etc.
« Costes indirectos de mantenimiento, personal etc.

» Costes indirectos de Marketing

« Beneficio esperado

Al igual que en un analisis financiero, el estudio de estas variables, deberia

establecer un precio compensatorio respecto a los costes producidos para ia
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prestacion del servicio. A groso modo, para conocer el precio final,
deberiamos sumar todos los puntos anteriores y dividirlo por el numero de

servicios ofertados.

Precios internos

Son aquellos que se establecen sin tener en cuenta los datos del sector pero
gue nos ayudan a disefar y establecer diferentes estrategias de actuacién

interna:

e Precio técnico
e Precio limite

» Precio objetivo

Precio Técnico. Se corresponde al recuperar los costes directos mas los
costes indirectos, y nos permite cubrir los costes totales de un determinado
volumen de servicios o actividades. El precio técnico puede ayudarnos a
determinar y distribuir a los gastos estructurales de cada servicio entrando a

partir de ahi en zona de beneficios.

Precio Limite. También denominado precio umbral: Es el que corresponde a

los costes directos. Precio limite = Coste directo.

E! precio limite es el punto por debajo del cual la empresa no puede bajar
pues entraria en zona de pérdidas. Permite recuperar los costes directos, y

por tanto su margen bruto es nulo.

Precio Objetivo. Si ademas de pagar los costes directos e indirectos el precio
permite obtener un resultado de beneficio, el precio resultante se denomina

Precio Objetivo.



33
Variantes

Existen una serie de variantes aplicativas al sistema de precios, que se
emplean para hacer que un servicio determinado resulte mas atractivo, o

reciba un empuje o lanzamiento efectivo:

Se trata de las bonificaciones, formas de pago flexibles, descuentos etc. Los
precios de descuento se presentan en casi todos los mercados y tienen por
finalidad constituir una recompensa por servicios realizados que permitan
que bhaya produccidbn y consumo del servicio, o como instrumento

promocional.

LA PROMOCION

Las empresas ademas de hacer buenos productos, deben informar a los
consumidores cuales son los beneficios del producto y colocar los productos,
cuidadosamente, en la mente de los consumidores. Para ello utilizan la
promocion que es una mezcla de instrumentos tales como: la publicidad, las
ventas personales, las promociones de venta y las relaciones publicas.

Algunas formas de promocién son:

ANUNCIO

Es una promocién no personal de articulos o servicios para una empresa o

una persona.

El propoésito del anuncio es traducirse en una venta inmediata o una venta en
alguna fecha posterior, cuando el consumidor descubra que necesita el

producto.
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PUBLICIDAD

Es un anuncio indirecto, donde la noticia concerniente a un producto o
servicio se planta en los medios de comunicacién, como periodicos, radios,

TV y revistas.

VENTA PERSONAL

Cubre las actividades de los vendedores que tratan de persuadir a los

clientes en perspectiva para que compren un producto.

PROMOCION DE VENTAS

Cubre aquellas actividades de comunicacion gue no sean la publicidad, el
anuncio o la venta personal y que ayudan a hacer que el cliente compre;
pueden ser desplegados en tiendas, exhibiciones, demostraciones vy

materiales en el lugar de venta, como carteles, banderines, etiquetas.

Al planear una determinada actividad promocional, entran en juego distintas

variables que pueden ser consideradas por el promotor de ventas.

Uno de los factores que mejor inciden en el éxito de una operacion de
promocién de ventas es, sin duda alguna, la integracion que tiene una

actividad con otras funciones operativas de la mercadotecnia.

Muchas son las preguntas que podriamos hacernos antes de iniciar un plan
de actividades promocionales, pero es importante sefialar que en la practica
aparecen comunmente algunas preguntas claves, mismas que permiten
definir la linea a seguir. Los conceptos sefalados pueden resumirse en la

siguiente pregunta: ¢Es correcta y suficiente la actividad promocional que
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estamos realizando? Es decir, si la actividad que estamos efectuando esta
de acuerdo con los objetivos perseguidos para nuestro producto. Asi mismo,
en la respuesta juega un papel muy importante el analisis, estudia el control
que podamos realizar de la actividad competitiva; podriamos establecer si

nuestro plan es lo suficientemente operativo.

EL POSICIONAMIENTO
¢En Qué Consiste el Posicionamiento?

El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los probables
clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos. El enfoque
fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya esta en la mente; re vincular las conexiones que ya

existen.

En comunicacion, lo menos es mas. La mejor manera de conquistar la mente
del cliente o de posibles clientes es con un mensaje stper simplificado. Para
penetrar en la mente, hay que afilar el mensaje. Hay que desechar las
ambigledades, simplificar el mensaje... y luego simplificarlo aun mas si

desea causar una impresion duradera.

Es un proyecto de seleccion. Tiene que seleccionar el material que tiene

mas oportunidad de abrirse camino.

Debemos buscar en la mente del cliente no dentro del producto. Como sélo
una parte minima del mensaje lograra abrirse camino, debemos enfocarnos
en el receptor. Debemos concentrarnos en la manera de percibir que tiene la

otra persona, no en la realidad del producto.
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El Asalto a la Mente

En comunicacién, lo mas es menos. Los multiples asuntos y problemas
sociales han congestionado tanto los canales que so6lo una pequefia fraccion

de los mensajes logra llegar a su destino.

La publicidad es tanta que inhibe nuestros sentidos, impidiendo la
asimilacion de los mensajes. En la comunicacion se debe comunicar lo
esencial, utilizar palabras claves, para asi obtener un lugar en la mente del

posible cliente.

La Explosion de los Medios de Comunicacion

Algunas de las razones por las que nuestros mensajes se pierden se deben
a la cantidad de los medios que hemos inventado para satisfacer nuestra
necesidad de comunicacion. Como son: La television, la radio, la calle con
sus anuncios y tableros, los periddicos, revistas ilustradas, anuncios en
autobuses, camiones, tranvias, metros, taxis. Todo lo que se mueve lleva un
"mensaje de nuestro patrocinador”. Incluso el cuerpo humano se ha

convertido en un anuncio ambulante.

Cada dia, miles de mensajes publicitarios compiten por lograr un lugar en la
mente del cliente. Y no hay que desconocerlo: la mente es el campo de
batalla. La publicidad es un negocio brutal, donde los errores pueden resuitar

caros.

La Explosion de Productos y de Publicidad.

Otra razén de que los mensajes se pierdan es la cantidad de productos que

hemos inventado para atender a nuestras necesidades fisicas y mentales.
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¢Y como se las arregla una persona promedio para hacer frente a la
explosion de productos y de publicidad? No muy bien. Los estudios que se
han realizado sobre la sensibilidad del encéfalo humano han demostrado la
existencia de un fendmeno denominado “sobrecarga sensorial’. Los
cientificos han descubierto que la gente es capaz de recibir sdlo una

cantidad limitada de sensaciones.

Esta "sobrecarga sensorial" también se debe a que todo el mundo ha

recurrido a promocionarse a través de la publicidad con el fin de obtener mas

dinero.

Penetracion en la Mente

En nuestra sociedad super comunicada, se da la paradoja de que nada es
mas importante que la comunicacién. Con ella todo es posible; sin la misma,

nada se puede lograr, por inteligente y ambicioso que uno sea.

Se logra una buena comunicacion al decir lo que se debe, a la persona
adecuada, en el momento mas apropiado. El posicionamiento es un sistema
organizado que se basa en el concepto de que fa comunicacion sélo puede
tener lugar en el tiempo adecuado y bajo las circunstancias propicias.

La mejor manera de penetrar en la mente de otro es ser el primero en llegar.
Es muy dificil reemplazar la primera cosa que ha logrado una posicion en la

mente.

Si uno quiere tener éxito en los negocios, hay que convencerse de la
importancia de ser el primero en penetrar en la mente, de esta forma se

logra crear lealtad hacia una marca. La manera dificil de penetrar en la
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mente es hacerlo en segundo lugar. El segundo no aparece por ninguna

parte.

En publicidad, el primer producto que gana la posicion tiene una ventaja
enorme. Existen ciertas estrategias de posicionamiento para hacer frente al

problema de ser el nimero 2, el 3 o incluso el nimero 100.

PLANEACION DEL MARKETING

EL PROCESO DE PLANEACION DE MARKETING

Guiltinan & Paul (1994), en su libro “Administraciéon del Marketing” expresan
que la planeacion es simplemente una forma sistematica para que una
organizacion intente controlar su futuro. Un plan es esencialmente una
declaracion de lo que la organizacion espera alcanzar, como hacerlo y
cuando lograrlo. Los gerentes saben estos requerimientos, pero en la

practica, a menudo, esto no tiene lugar.

Los beneficios de la planeacién del marketing se pueden resumir en lo

siguiente:

o Estimula el pensamiento sistematico acerca del futuro

e Induce a mejorar la coordinacion

e Establece estandares de desempefio para medir los resultados

» Proporciona una base lbgica para la toma de decisiones

» Mejora la habilidad para enfrentar el cambio y

e Aumenta la capacidad para identificar las oportunidades de marketing
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La planeacion del marketing es el proceso sistematico para desarrollar y
coordinar las decisiones del marketing. La planeacion del marketing
corporativo proporciona la direccidn global para la organizacion mediante la
especificacion de los productos que la empresa fabrica y los mercados que
pretende alcanzar y a través del establecimiento de los objetivos que deben

alcanzarse con cada uno de los productos.

ETAPAS BASICAS EN LA PLANEACION DEL MARKETING

La planeacion del marketing, basicamente tiene lugar en estas cuatro etapas

detalladas a continuacion.

1.- Analisis de la situacion.- Antes de desarrollar cualquier plan de accion,
fas personas que toman las decisiones deben comprender la situacion actual
y las tendencias que afectan el futuro de la organizacion. En particular deben
evaluar los problemas y oportunidades presentados por los compradores,
competidores, costos y cambios regulatorios. Asi mismo, deben identificar
las fortalezas y las debilidades de la empresa.

2.- Establecimiento de objetivos.- Una vez finalizado el analisis de la
situacion, las personas que toman las decisiones deben establecer los
objetivos especificos. Los objetivos identifican el nivel de rendimiento que la
organizacién espera lograr en alguna fecha futura, dadas las realidades de
los problemas y las oportunidades del entorno las fortalezas y debilidades

especificas de la empresa.

3.- Desarrollo de estrategias y programas.- Para lograr los objetivos
establecidos, las personas que toman las decisiones deben desarrollar tanto
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las estrategias (acciones de largo plazo para alcanzar los objetivos) como
los programas (acciones especificas de corto plazo para implementar las

estrategias).

4.- Suministro de coordinacién y control.- Los planes muy amplios
frecuentemente incluyen mdltiples estrategias y programas. Cada estrategia
y cada programa debe ser responsabilidad de un gerente diferente. De esta
manera debe desarrollarse algin mecanismo que garantice que las

estrategias y los programas se pondran en practica efectivamente.

Debe considerarse un Ultimo aspecto acerca de la planeacion. La planeacién
es un proceso. Las organizaciones operan en entornos complejos y
dinamicos. Por lo tanto, a medida que las situaciones cambian, los gerentes
deben estar preparados para modificar los objetivos y las estrategias para

enfrentar dichos cambios.

Analisis de la situacion

1

Establecimiento de objetivos

1

Desarrollo de estrategias y programas

I

Suministro de coordinacion y control

Fig. No 2. Etapas basicas en la planeacién del Marketing (gréfico basado en
Guiltinan, J. & Paul, G. 1994. Administracion del Marketing. 5% Edicién).
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2.4. FUNDAMENTACION LEGAL

(Para esta investigacion no hay un sustento legal)

2.5. HIPOTESIS

El implantar un Plan de Marketing permitira posicionar el nombre “Fast

Chicken” en la mente del Consumidor

2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES
VARIABLE DEPENDIENTE: Posicionamiento en el mercado

VARIABLE INDEPENDIENTE: Plan de marketing Estratégico



CAPITULO Il

3. METODOLOGIA
3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

La investigacion se enmarca en la modalidad cualitativa, porque esta
enfocada a describir aspectos del comportamiento humano, expresada en
cualidades individuales que los consumidores y clientes del Restaurante
Fast Chicken tienen referente a precio, servicio, calidad, atencion, prontitud,
etc. Esos atributos o indicadores seran transformados a términos
porcentuales para poder determinar las debilidades, fortalezas, amenazas y
oportunidades que la empresa tiene frente a la competencia y el sistema

comercial en el ambito de las comidas rapidas.

Por el contexto de la investigacidn, se circunscribe a un trabajo intenso de
campo, lo que permitié tomar la informacién de fuentes primarias (Clientes
internos y externos) para mayor objetividad y posterior andlisis. En primera
instancia se sustentd en investigacion bibliografica y documental existente,
referente al tema de la Planeacién del Marketing que ayudo a la elaboracion
y desarrollo de estrategias oportunas, exitosas y faciles de aplicar en el

negocio de los pollos brosterizados, materia de este estudio.

3.2. NIVEL O TIPO DE LA INVESTIGACION

Al no existir estudios previos sobre la implementacion de Planes de
Marketing para el Restaurante Fast Chicken de la ciudad de Ambato, la

investigacion se enmarca en el plano exploratorio, avanzando en el mejor de
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los casos, hasta un nivel de descripcién de la realidad existente en el

contexto de los resultados obtenidos.

3.3. POBLACION Y MUESTRA

Clientes Internos

Tomando en consideracién que el presente trabajo de investigacion abarco
todos los departamentos del restaurante, se considero a todos los

colaboradores de la empresa que en nimero son 9.

Clientes Externos

Resulta complicado apegarse a la recomendacion metodologica de la
investigacion cientifica para aplicar una formula que determine el nimero o
tamano de la muestra, pero por calculos aproximados se estima que
diariamente concurren unos 75 clientes a consumir los productos que el
Restaurante ofrece, este referente se extrapold hasta un mes teniendo
aproximadamente un numero de 1800 por lo tanto el tamafio de la muestra

esta en funcién de la siguiente férmula:

_ :zqu
Zpg+ (N -1)e?

De donde;
n = tamano de la muestra
N = poblacion

p = Probabilidad de éxito
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g = Probabilidad de fracaso
z = Nivel de confianza
e = porcentaje de error

Calcuio:

. (1,96) (0,5)(0,5)* 1800
" (1,96)*(0,5)(0.5) + (1800 — 1)(0.05)?

n = 316,73, por tratarse de una variable discreta se redondea en 317

elementos.

Para cubrir este numero de encuestados se procedid a tomar al azar 14
personas por dia aproximadamente, hasta completar los 317 necesarios
para el trabajo de campo. Se tratd en la medida de lo posible que sea

aleatoria y probabilistica.
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Cuadro N, 1 Variable dependiente: Posicionamiento en el mercado

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICA E
INSTRUMENTOS

“Posicionamiento es el lugar
que ocupamos en el mercado y
en la mente del consumidor
cuando escucha el nombre de
nuestra empresa”.’

Competencia

Consumo

Ubicacién en la
mente del
consumidor

Ubicaciéon
geogréafica

Aceptacion por el
servicio

Publicidad

Mayor competencia
Mayor namero de

consumidores

Preferencia entre la
competencia

Ubicacién

Atencion al cliente

Gingles

Cémo esta la
competencia
hoy?

Es mayor el
nimero de
usuarios
medidos en
el tiempo?

Cite tres
nombres de
restaurantes
de pollo de
su mayor
preferencia

Nuestra

ubicacion es
competitiva y
satisfactoria?

Estamos
dando un
buen servicio
y trato a los
clientes?

Ha
escuchado
publicidad de
Fast Chicken

Técnica:
Encuesta

Instrumentos:
Cuestionario

! Las relaciones publicas. El plan de marketing. En: http://www marketinet.com/comunidad/php
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TECNICA E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS | INDICADORES TEMS INSTRUMENTOS
Plan de Marketing, es un | PRODUCTO De calidad El sabor de nuestros | Técnica: La Encuesta
instrumento que recoge las Saludable pollos le pareci6?
variables de Producto, Precio, Delicioso Delicioso instrumento: El
Plaza y Publicidad para Agradable cuestionario
potenciar el posicionamiento en Normal
el mercado del consumidor a Indiferente
futuro®.
"Es el proceso de Planificar y | PRECIO Econdmico El precio de nuestro
Ejecutar la concepcion del Estandar producto le parece:
producto, precio, promocion y Caro Econémico
distribucién de ideas, bienes y Normal
Servicios, para crear Caro
intercambios que satisfagan
tanto  objetivos  individuales
como de las organizaciones"a.
PLAZA Ubicacion fisica Ud. acudi6 a nuestro
Ubicaciébn  en | local porque:
otro lugar Vive cerca
Pasaba por el lugar
PUBLICIDAD Radio Ha escuchado
Prensa pubiicidad de
TV. nuestro local?
Si
No
ANALISIS FODA Cuéies son las:
SITUACIONAL Fortalezas MATRIZ FODA
Debilidades
Amenazas
Oportunidades

? Concepto personal.

3 Del documento electronico “Marketing estratégico”;
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3.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Técnica

La técnica que se empled en esta investigacion fue la encuesta, con su
respectivo instrumento: el cuestionario, basado en 10 preguntas
debidamente aplicadas pruebas de validez y confiabilidad o sometidas al
analisis de expertos. Se usé un cuestionario para el cliente externo y una
ficha de observacion para el interno, ademas de una profunda entrevista con
directivos y propietarios para elaborar el cuadro estratégico del FODA.

En todo el proceso investigativo estuvo presente el método INDUCTIVO-
DEDUCTIVO, que permitidé partir de datos generales y aproximarse a
pequefios detalles que brindaron suficiente informacion para la toma de

decisiones.

3.6 RECOLECCION DE INFORMACION

Si bien no hay recetas para establecer estas estrategias, convino considerar

los siguientes elementos:

Definicion de los sujetos: el cliente interno; los colaboradores del
restaurante, los directivos y administradores. El cliente externo; fueron
considerados todos los individuos que acudieron al restaurante y eran

mayores de edad, no importd su presencia individual o en grupos.

Se seleccionod la técnica mas apropiada para la investigacion, en este caso,
la encuesta con 10 items para los clientes externos y una ficha de
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observacion para los clientes internos, la misma que fue ejecutada por la

gerente propietaria del restaurante.

Como recursos de apoyo se tomé en cuenta la participacion de los meseros
para la aplicacion de las encuestas, las mismas que no lievd mas de 5
minutos de duracion por persona. Este apoyo fue esporadico porque en la
mayoria de los casos la investigadora realizo el trabajo de campo con mucha

prolijidad y cuidado.

Previamente se hizo un acercamiento con el cliente solicitando
comedidamente su colaboraciéon y explicandole el motivo y objetivo de la
encuesta, luego de su consentimiento, se aplicod o mas pronto posible, pues
el tiempo del cliente es tan valioso como el tiempo del encuestador.

3.7. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
La informacion fue procesada bajo las siguientes consideraciones:

« “Revisiéon critica de la informacién recogida, es decir, limpieza de
informacién defectuosa: contradictoria, incompleta, no pertinente,
etc.”.

» “Repeticién de la recoleccién, en ciertos casos individuales, para
corregir fallas de contestacion”.

» “Tabuiacién de los datos primarios obtenidos del trabajo de campo”,
con el respectivo cruce de variabies

« Estudio estadistico de datos para presentacién de resultados

« Representaciones graficas.



CAPITULO IV

4. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS
4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

Tal como se planted en la metodologia de trabajo, los datos obtenidos de la
investigacion de campo se resumen a continuacién con varias aclaraciones
que merecen una mayor atencién para el futuro analisis e interpretacion de

los mismos.

La informacion esta discriminada por género, aunque ese no fue un requisito
obligatorio para este tipo de investigacion, puesto que no interesa conocer
quien consume mas los productos del restaurante: si los hombres o las
mujeres; sin embargo se ha hecho esta clasificacion de variables mas con

fines didacticos que eminentemente valorativos.

Para todo el analisis posterior se debe aclarar que el numero de encuestas
analizadas corresponde a 298: divididas en 128 hombres y 170 mujeres, la
disparidad en numero obedece a una simple aleatoriedad y determinismo
circunstancial en funcién de coémo se dio la concurrencia de los clientes al

local, objeto de la presente investigacién.

El analisis expresado en este estudio solo considera el total de respuestas
con sus diferentes indicadores sefialados en porcentajes, para mayor

visibilidad y manejo de la informacién.



1.- Sabe Como se llama el restaurante?
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Cuadro No 3: Conocimiento del nombre del restaurante

CATEGORIAS | HOMBRES MUJERES | TOTAL | PORCENTAJE
F F %

Sl 123 163 286 96,0

NO 5 7 12 4,0

Fuente: Encuestas a los clientes

PORCENTAIE

CONOCIMIENTO DEL NOMBRE DEL RESTAURANTE

CATEGORIA

Grafico No: 1

Elaborado por: Daniela Sanchez
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El elevadisimo porcentaje representado con el 96% de conocimiento del
nombre del restaurante obedece a que la encuesta fue realizada al final del
servicio y/o consumo efectuado por el cliente, de manera que tuvo tiempo

para leer o revisar informacién existente en el local.

Este valor determina una fortaleza para el establecimiento expresado en
término de posicionamiento, es decir, el nombre del restaurante si esta en la

mente del consumidor o usuario.

E! reducido porcentaje que asegura no saber el nombre del local, es
justamente quien, en las siguientes preguntas, no nombra a Fast Chicken en
la lista de los 3 restaurantes conocidos y ademas, asevera que si esta

haciendo uso del servicio, es porque “pasaba por el lugar’.

Esta informacién guarda estrecha relacidén con los otros items preguntados
posteriormente.
Al observar las cifras entre hombres y mujeres se mantiene la

proporcionalidad y correlacion entre indicadores, respuestas, variables y
criterios.

Si bien es cierto, el elevado porcentaje de personas que saben como se
llama el restaurante, no es un indicativo que el nombre del establecimiento
esta en la mente del consumidor, puesto que hay un sesgo en ia informacién
porque la encuesta fue aplicada al interior del mismo, sin embargo, como se
trata de realizar un Plan de Marketing, se debe considerar este resultado
para futuras decisiones, que seran significativas en la permanencia vy

supervivencia del restaurante.



2.- Cite tres nombres de restaurantes de pollos que se acuerde:

Cuadro No 4: Nombre del restaurante en la mente del cliente
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CATEGORIAS HOMBRES MUJERES TOTAL PORCENTAJE

F f %

Brostisol 4 5 9 1,1
Chicken Bross 0 1 1 0,1
Fast Chicken 113 132 245 29,4
Gus 22 32 54 6,5
Happy Chicken 6 12 18 22
KFC T 97 174 20,9
| King Pollo 42 59 101 12,1
Los Combos 8 18 26 3,1
Maxi Pollo 23 23 46 5,5
Pio Pio 1 0 1 0,1
Pollo de Campo 8 7 15 1,8
Pollo Fino 19 23 42 5,0
Pollo Listo 16 17 33 4,0
Rico Pollo 16 30 46 5.5
Stav 11 12 23 28

Fuente: Encuestas a los clientes

NOMBRE DEL RESTAURANTE EN LA MENTE DEL CLIENTE
29.4

PORCENTAJE

CATEGORIA

GréficoNo :2
Elaborado por: Daniela Sanchez
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Una pregunta muy importante desde el punto de vista del marketing, fue
pedirles que nombraran 3 locales o restaurantes que proporcionaran el
mismo producto, y las respuestas parecen confirmar la aseveracion de la

primera pregunta.

Entre los tres principales lugares se encuentra Fast Chicken, como primero
con un 29,4% seguido de KFC con el 20,9% y King Pollo con un 12,1%. Con
porcentajes modestos pero nada despreciables estan Pollo Fino, Pollo Listo,

Rico Pollo.

Es muy importante aclarar que el total de respuestas a esta interrogante
alcanzaron la cifra de 834, cuando lo logico deberia ser 894 (298 x 3), este
valor recogido se debe a que no todos lograron enunciar los tres nombres

solicitados, aunque la gran mayoria de encuestados si lo hizo.

Esta informacién proporcionada refuerza el posicionamiento del restaurante
en términos de comercializacién y permanencia en la mente del cliente. En
Marketing, no basta con ser los primeros, sino los mejores, y es alla donde
se enfocaran las estrategias de posicionamiento para alcanzar un mayor

porcentaje y crecimiento comerciat.

Si bien es cierto, es una respuesta tranquilizadora, pero también tiene un
sesgo importante, igual que la primera pregunta, por €so requiere de un
analisis mas profundo. Si las respuestas dan como primer lugar a Fast
Chicken, se pregunta, qué objeto tiene hacer un Plan de Marketing para el
restaurante?, la respuesta es muy simple, toda accién encaminada a mejorar
el posicionamiento “real” de la empresa tiene su objetivo y razén de ser, de
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tal manera que hay que impulsar la elaboracion de un Plan para fortificar la

accién administrativa y comercial del restaurante.

Un razonamiento final es que si la pregunta habria sido consultada en otro
Jugar o fuera del local, con mucha seguridad ias respuestas habrian sido

diferentes.



55

3.- Con qué frecuencia consume pollos brosterizados

Cuadro No: 5 Frecuencia de consumo

CATEGORIA HOMBRES MUJERES TOTAL PORCENTAJE

F f %
Semanalmente 62 87 149 50,0
Quincenalmente 47 66 113 37,9
Mensualmente 15 12 27 9.1
Rara vez 4 5 9 3,0
Fuente: Encuestas a los clientes

FRECUENCIA DE CONSUMO

PORCENTAJE
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CATEGORIA
Gréfico No: 3

Elaborado por: Daniela Sanchez

La demanda por el producto tiene altos indices de aceptacion y frecuencia

de consumo, asi lo determina el 50% de consumo semanal y 38%,

aproximadamente, quincenal. Estos valores en términos de previsibilidad y

proyeccion al futuro son de mucha valia e importancia, se convierten en

indicadores de estudio de mercado con perspectiva futura. No se debe

despreciar el valor del 9% mensual que también ayuda a tomar decisiones.

Se guarda una estrecha correlacion entre hombres y mujeres en esta

variable “consumo”.
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4.- Por qué acudio a nuestro local:

Cuadro No 6 Razoén de concurrencia al restaurante

HOMBRES MUJERES PORCENTAJE
CATEGORIAS F F TOTAL %
Por el sabor 123 163 286 96,0
Por la atencién 2 3 5 1.7
Por el precio 0 0 0 0,0
Pasaba por el lugar 3 4 7 23

Fuente: Encuesta a los clientes

RAZON DE CONCURRENCIA AL
RESTAURANTE

100
80

40

PORCENTAJE

20

Por el sabor Por la atencién  Por el precio Pasaba por el
lugar

CATEGORIA

Grafico No: 4
Elaborado por: Daniela Sanchez
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En el mundo de las comidas, realmente el sabor hace la diferencia, y parece
que estos valores confirman tal apreciacion. Los propietarios o
administradores de restaurantes saben que el buen gusto y las delicias al
paladar son una arma poderosa para retener y conquistar al cliente, sin
embargo al haber existido otros indicadores también preocupa que no se
haya considerado en mayor porcentaje “la atencion”, “el precio”, lo que

determina que hay ciertas debilidades en estos aspectos.

En términos de Marketing y comercializacion la preventa, venta y postventa
deben ser los factores mayormente analizados, puesto que son los pilares
fundamentales de! sostenimiento y permanencia de la clientela, lo que

asegura la supervivencia de las empresas.

Como administradores del restaurante, se debe considerar mas seriamente
que “el sabor no es todo” y que la atencidn y los precios también son
fundamentales caracteristicas que hacen la diferencia frente a la voraz

competencia.
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5.- Qué le pareci6 la atenciéon de nuestro personal:

Cuadro No 7: Percepcion de la atencion al cliente

CATEGORIA HOMBRES MUJERES TOTAL PORCENTAJE
F F %
Excelente 24 39 63 21,1
Buena 93 122 215 72,1
Regular 9 7 16 54
Mala 2 2 4 1,3

Fuente: Encuestas a los clientes

PERCEPCION DE LA ATENCION AL CLIENTE
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w
g
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Excelente Buena Regular Mala
CATEGORIA
Grafico No: 5

Elaborado por: Daniela Sanchez

La percepcion del cliente frente a la atencién recibida por parte de los
colaboradores del restaurante esta en niveles aceptables: 72% lo considera
buena, junto a un 21% que determina que es excelente. En lenguaje
administrativo y de calidad los valores deberian estar invertidos, es decir,
hacer que la atencién sea el referente del lugar para que el cliente se sienta

a gusto y con plena satisfaccion.




6.- El sabor de nuestros pollos le parecié:

Cuadro No 8: Degustacion del producto
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CATEGORIAS HOMBRES | MUJERES | TOTAL | PORCENTAJE
F f %
Delicioso 108 149 257 86,2
Agradable 18 18 36 12,1
Normal 2 3 5 17
Indiferente 0 0 0 0,0
Mejor que de la competencia 0 0 0 0,0

Fuente: Encuestas a los clientes

DEGUSTACION DEL PRODUCTO

PORCENTAIJE

CATEGORIAS

Grafico No: 6

Elaborado por: Daniela Sanchez

El sabor del pollo que se expende en el restaurante constituye un atractivo

llamativo para la vinculacion del cliente con el establecimiento, asi lo

expresan el 86% de los encuestados.

Este indicador concuerda con lo expresado anteriormente en la pregunta

cuatro sobre las razones de concurrencia al establecimiento.




7.- El precio de nuestros productos le parece:
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Cuadro No 9: Percepcion del precio

CATEGORIAS HOMBRES MUJERES TOTAL PORCENTAJE
F f %
Caro 4 9 13 4.4
Normal o estandar 123 159 282 94,6
Barato 1 2 3 1,0
Fuente: Encuestas a los clientes
PERCEPCION DEL PRECIO
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Grafico No: 7
Elaborado por: Daniela Sanchez

Barato

Al analizar las percepciones en relacion con el precio, no hay criterios

adversos al mismo, por el contrario, el 95% aproximadamente concuerda en

gue es un costo razonable el valor que se cobra por los productos que ofrece

el restaurante.
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8.- Ha escuchado publicidad de Fast Chicken:

Cuadro No 10: Publicidad

CATEGORIAS HOMBRES MUJERES TOTAL PORCENTAJE
F f %
Frecuentemente 2 2 4 1,3
Esporadicamente 29 64 93 31,2
Ninguna 97 104 201 67,4

Fuente: Encuestas a los clientes

PUBLICIDAD
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CATEGORIAS
Gréafico No: 8

Elaborado por: Daniela Sanchez

Esta categoria evaluada en la encuesta es una gran debilidad para la
institucion en funcion que el 68% aproximadamente, no escuché publicidad
del establecimiento, curiosamente un 31% expresa haber escuchado muy
esporadicamente. En efecto el restaurante mantiene una publicidad radial no
muy agresiva con difusién Unicamente en las tardes en una radio local en
FM. y lo hace esporadicamente. También en un medio impreso como
Revista Ambato sale la publicidad con periodicidad mensual. Por ser una
revista de difusion limitada, no esta al alcance de todos. Esto influye en el
poder de percepcion de los usuarios.
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9.- Si Ud. fuera el dueio del restaurante qué cambios le haria:

Cuadro No 11: Cambios del restaurante

CATEGORIAS HOMBRES | MUJERES | TOTAL | PORCENTAJE
F f %
Mejorar la atencién al cliente 6 1 7 23
Calidad del producto 1 0 1 0,3
Distribucion, espacio fisico interno 100 142 242 81,2
Publicidad 16 19 35 14,7
Promocion 5 3 8 2.7
Reubicacién 0 5 5 1,7
Fuente: Encuestas a los clientes
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Elaborado por: Daniela Sanchez

Frente a todas las posibilidades presentadas a los encuestadores el 81%
coincide en la necesidad de la ampliacion del espacio fisico del local, en
efecto, la superficie del establecimiento es de apenas unos 25 m?, incluida el
area de servicio, sin embargo junto al local principal se abri6 un espacio
similar en superficie y caracteristicas que no brinda las facilidades
requeridas para dar un buen servicio y atencion satisfactorias.




10.- Considera que el negocio debe contar con un Plan de Marketing
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(4P):
Cuadro No 12: Necesidad de Plan de Marketing
CATEGORIAS HOMBRES MUJERES TOTAL PORCENTAJE
F F %
Si 121 160 281 94,3
No i 10 17 W4

Fuente: Encuestas a los clientes

NECESIDAD DE PLAN DE MARKETING

PORCENTAJE

CATEGORIAS

Gréfico No: 10
Elaborado por: Daniela Sanchez

Abrumadoramente el 94% de la muestra encuestada, opina sobre la
urgencia y necesidad de contar con un plan de Marketing que permita una
adecuada administracion y una funcional atencion a los usuarios del mismo.

Lo importante seria conocer si quienes opinaron positivamente sobre el
establecimiento del plan de markentig, saben lo que ello significa o
representa. Cual es su valor estratégico? Qué elementos lo constituyen? Etc.




RESULTADOS GLOBALES

Cuadro No 13: Resultados globales
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HOMBRES | MUJERES | TOTAL | %

PREGUNTAS
No
1) | Sabe cémo se llama el restaurante? 128 170 298
SI 123 163 286 | 96,0
NO 5 7 12 4,0
Cite tres nombres de restaurantes de pollos
2) | brostenizados que se acuerde 366 468 834
Brostisol 4 5 9 1,1
Chicken Bros 0 1 1 0,1
Fast Chicken 113 132 245 | 29,4
Gus 22 32 54 6,5
Happy Chicken 6 12 18 2,2
KFC 77 97 174 | 20,9
King Pollo 42 59 101 | 12,1
Los Combos 8 18 26 3,1
Maxi Pollo 23 23 46 55
Pio Pio 1 0 1 0,1
Pollo de Campo 8 g 15 1,8
Pollo Fino 19 23 42 5,0
Pollo Listo 16 17 33 4,0
Rico Pollo 16 30 46 55
Stav 11 12 23 2,8
Con qué frecuencia consume pollos
3) | brosterizados 128 170 298
Semanalmente 62 87 149 | 50,0
Quincenalmente 47 66 113 | 37,9
Mensualmente 15 12 27 9,1
Rara vez 4 5 9 3,0
4) | Por qué acudié a nuestro local: 128 170 298
Por el sabor 123 163 286 | 96,0
Por la atencién 2 3 5 1,7
Por el precio 0 0 0 0,0
Pasaba por el lugar 3 4 7 2.3
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Cuadro No 13 Continuacion.....

. PREGUNTAS HOMBRES | MUJERES | TOTAL | %
o
Qué le pareci6 la atencién de nuestro
5 |personal 128 170 298
Excelente 24 39 63 21,1
Buena 93 122 215 721
Regular 9 7 16 54
Mala 2 2 4 1.3
6)
El sabor de nuestros pollos le parecio 128 170 298
Delicioso 108 149 | 257 86,2
Agradable 18 18 36 12,1
Normal 2 3 S 1.7
Indiferente 0 0 0 0,0
Mejor que de la competencia 0 0 0 0,0
7) | El precio de nuestros productos le parece: 128 170 298
Caro 4 9 13 44
Normal o estandar 123 159 282 94,6
Barato 1 2 3 1,0
8) | Ha escuchado publicidad de Fast Chicken 128 170 298
Frecuentemente 2 2 4 1,3
Esporadicamente 29 64 93 31,2
Ninguna 97 104| 201 67,4
Si Ud. Fuera el duefio del restaurante, qué
9) |cambios le haria: 128 170 298
Mejorar la atencion al cliente 6 1 7 2.3
Calidad del producto 1 0 1 0,3
Distribucion, espacio fisico interno 100 142 242 81,2
Publicidad 16 19 35 11,7
Promocion 5 3 8 27T
Reubicacion 0 5 5 1,7
Considera que el negocio debe contar con un
10) | Plan de Marketing (4P) 128 170 298
Si 121 160 281 94 3
No 7 10 17 5,7

Fuentes: Encuestas a los clientes

Esta es informacién mayormente detallada con disgregacién por sexo para
un futuro analisis, que no es pertinente en este trabajo investigativo por su

orientacién y objetivos.
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COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

En esta investigacion, la hipbtesis originalmente planteada fue la siguiente:

“El implantar un Plan de Marketing permitira posicionar el nombre “Fast

Chicken” en la mente del Consumidor”.

Si se recurre a ta informacion obtenida del trabajo de campo y se analiza
detenidamente la pregunta 10, en relacién a la necesidad de contar con un

Plan de Marketing 4P, el 94% expresado a favor, lo dice todo.

Este Plan de Marketing permitira tomar correctivos en muchos aspectos que
han sugerido los usuarios como: trabajar en publicidad, ampliar el espacio
fisico, mejorar la atencidn al cliente, cambiar la decoracién, etc....

Las mejoras realizadas a futuro permitiran que el restaurante se posicione
mayormente en el mercado de las comidas rapidas, aunque por el momento
esta ocupando el primer puesto (percepcion relativa) con un respetable
porcentaje del 29,4%, pero considerando la extensa cantidad de locales de
la misma linea y con una competencia muy cerrada, hay que preocuparse

mayormente en lograr una sélida posicion en la mente del consumidor.

Con estos argumentos se comprueba la hipotesis previamente planteada, es
decir, “el implantar un Plan de Marketing permitira posicionar el nombre Fast
Chicken en la mente del consumidor’ consolidando su liderazgo y su

rentabilidad.
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Para mayor entendimiento se procede hacer un analisis matematico con el
estadigrafo Chi cuadrado (xz) para la pregunta diez (10) y la pregunta dos
(2), en la que se busca si hay alguna diferencia entre la necesidad de un
Plan de Marketing y como esta posicionado el restaurante en la mente del
consumidor, la misma que se deduce al pedirle al cliente que enuncie los

tres locales de pollo que se ile viene a la mente ese momento.

ANALISIS DE CHI CUADRADO
1.- Planteo de hipoétesis

a) Modelo Légico

Ho; El implantar un Plan de Marketing no permitira posicionar el nombre

“Fast Chicken” en [a mente del Consumidor

H1; El implantar un Plan de Marketing si permitira posicionar e! nombre “Fast

Chicken” en la mente del Consumidor

b) Modelo Matematico

Ho; O=E
H1: O# E

c) Modelo estadistico
O- lf)z
XZ - ( ’
Z I

X? = Chi cuadrado

O = Frecuencias observadas

E = Frecuencias esperadas
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2.- Regla de decision

1-0,01 = 0,99;

gl = (c-1)(r-1)

gl = (2-1)(15-1) = 14

Con 14 gl, X*t al 99% es igual a 29,1 y al 95% es de 23.7

Se acepta la hipétesis nula si, X°c es menor o igual a X*t, (29,1 0 23,7)
dependiendo del nivel de confianza, caso contrario se rechaza.

za za
zr zr
23,

Nivel de confianza 99% Nivel de confianza 95%
3.- Calculo de X?

Criterio de la necesidad de contar o no con un plan de marketing para el
posicionamiento del nombre Fast Chicken en la mente del consumidor.

Cuadro 14: Posicionamiento del restaurante y el Plan de Marketing.

SI NO
Brostisol 8 1
Chicken Bros 1 0
Fast Chicken 235 9
Gus 59 1
Happy Chicken 17 1
KFC 165 6
King Pollo 97 5
Los Combos 26 1
Maxi Pollo 44 4
Pio Pio 0 1
Pollo de Campo 15 0
Pollo Fino 63 6
Pollo Listo 29 3
Rico Pollo 41 5
Staw 23 0
TOTAL 823 43




Cuadro No 15: Calculo de X?

< B E O-E (OE)2 | (O-ERIE
8 8.6 06| 036 0.042
1 1 0 0 10.000
235 2319 31 9.61 0.041
59 57 2 4 | 0070
17 17.1 0.1 0.01 0.001
165 1625 25 6.25 0.038
97 96.9 01 0.01 ~ 0.000
26 25.7 03 0.09 0.004
44 456 1.6 2.56 0.056
0 1 -1 1 1.000
15 143 07 0.49 0.034
83 | 656 26 6.76 0.103
29 30.4 1.4 1.96 0.064
41 437 2.7 7.29 0.167
23 21.9 11 121 0.055
1 0.49 0.51 02601 | 0531
0 0.05 -0.05 0.0025 0.050
9 13.24 -4.24 17.9776 1.358
1 3.26 -2.26 5.1076 1,567
1 0.98 0.02 0.0004 0.000
6 9.28 -328 | 107584 1159 |
5 5.54 -0.54 0.2916 0.053
1 1.47 -0.47 0.2209 0.150
4 2.61 1.39 11.9321 0.740
1 0.05 0.95 0.9025 18.050
0 0.81 -0.81 0.6561 0.810
6 374 2.26 51076 | 1.366
3 1.74 1.26 15876 | 0912
5 25 25 6.25 2.500
0 125 | _-125 1.5625 1250 |
X2 32172

69
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4.- Conclusion

| ™
/ \
/ \\\
/“ \\\
\
/ \
\
/ 22 L
Zr ’
A
29.1 | 32,172
99%

Figura No: 3 Analisis del chi cuadrado al 99%

—

23.7 | 32,172
95%

Figura No: 4 Analisis del chi cuadrado al 95%

De acuerdo a la regla de decision se RECHAZA la hipétesis nula y se
ACEPTA la alterna, es decir como el X? calculado es de 32,172, esta muy
por encima del X? tabular de 29,1 al 99% y 23,7 al 95% en tal virtud, si hay
diferencia entre la necesidad de implantar un Plan de Marketing y el
posicionamiento del nombre Fast Chicken en la mente del consumidor.

Matematicamente la verificacion de la hipétesis se ha realizado a los dos
niveles de confiabilidad: 99 y 95%, lo que determina que si se requiere de un

Plan de Marketing para el restaurante.



CAPITULO YV

5. PROPUESTA

5.1. DATOS INFORMATIVOS

TEMA:

PLAN DE MARKETING MIX PARA EL RESTAURANTE “FAST CHICKEN”

5.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Contar con un Ptan de Marketing es una de las primeras opciones que toda
empresa deberia tomarlo antes de emprender su actividad comercial, puesto
que este instrumento es la hoja de ruta por la que navegara el accionar de la

organizacion a través del tiempo.

El restaurante "Fast Chicken” ubicado en las Calle Sucre y Mariano Eglez
no tiene un Plan de Marketing elaborado, desde los inicios de su
funcionamiento en el afo 2003; ademas, con la investigacion previa
realizada en este trabajo, se determiné que el 94,3% de los usuarios o
clientes del local recomendaban contar con un Plan orientado a la

administracion, comercializacién y venta de sus productos.

En ila encuesta de campo efectuada en esta investigacion hay datos
reveladores que motivan a la urgente creacion del Plan de Marketing para el

restaurante, en tal virtud, en esta propuesta se busca delinear y disefar un
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Plan manejable, flexible, orientador y operativo que viabilice el correcto

funcionamiento del restaurante.

Se debe aclarar que Fast Chicken tiene varios locales repartidos en la
ciudad, con diferentes administraciones y propietarios por considerarse de
una empresa familiar. Este plan se disefia exclusivamente para el
establecimiento ubicado en el centro de la ciudad, cuya direccion quedd

expresamente descrita anteriormente.

Las filiales de este restaurante estan ubicadas en las siguientes direcciones:
Local 2: Cevallos y 5 de junio

Local 3: ingahurco, calles: Chile y Uruguay

5.3.- OBJETIVOS
5.3.1.- OBJETIVO GENERAL

Mejorar el posicionamiento y rentabilidad del restaurante “Fast Chicken” de
la ciudad de Ambato, ubicado en las Calles Sucre y Mariano Eguez,
mediante la implementacién de un Plan de Marketing Estratégico.

5.3.2.- OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Elaborar una herramienta FODA para un mejor analisis
v Analizar el flujo de ingresos y gastos a través de un periodo de tiempo
v Plantear objetivos estratégicos para efectivizar el Pian de Marketing

v' Mejorar la rentabilidad de la empresa a través del tiempo.
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5.4.- JUSTIFICACION

El objetivo primordial del area comercial es captar y mantener clientes de
manera tal que agreguen valor a las organizaciones. Por lo tanto la empresa
debe hacer el esfuerzo necesario que permita establecer y definir las
ventajas competitivas sostenibles del negocio. A su vez estas ventajas
competitivas deberan permitir establecer un posicionamiento que permita
plantear una oferta diferenciada. La etapa de analisis mencionada se debe
materializar en una metodologia estructurada que permita desarrollar el
planeamiento de marketing de la empresa y concretar éste en un documento
gerencial que permita plasmar en él las actividades a desarrollar, incluyendo
cuantificacion, asi como los plazos y responsables de éstas. Dicho
documento es el Plan Integral de Marketing, el cual se constituira en la mejor
guia formal de la ejecucion de las acciones comerciales y permitira medir

resultados de manera profesional.

A mas de constituirse en un documento maestro para la administracion de la
empresa, el objetivo principal es ganar posicionamiento en el mercado de las
comidas rapidas y por tanto mejorar la rentabilidad econémica, comercial y

productiva.

5.5.- FUNDAMENTACION TEORICA-CIENTIFICA

PASOS PARA ELABORAR UN PLAN DE MARKETING

GENERALIDADES

En el documento electronico “Cémo hacer un Plan de Marketing” en la
pagina http://www.gestion? | net., sefiala que “Un plan de marketing es un

elemento esencial para nuestra actividad, da igual lo buenos que seamos, o
la inversion tan magnifica que hayamos acometido, si nadie lo sabe dara
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igual, por ello el marketing es pieza esencial para las pymes y los
emprendedores y siguiendo la ténica de ofrecer informacion uatit a los
mismos, en este apartado se explican los puntos a seguir a la hora de

realizar un plan de marketing.”

Continuando en la linea de ofrecer articulos practicos y de utilidad a nuestros
usuarios, comentamos esta vez la manera de realizar un plan de marketing,

identificaremos los pasos esenciales a seguir.

El plan de marketing debe seguir un esquema ordenado a fin de aclarar
ideas y realizar acciones de la forma adecuada, empezando a construir la
casa desde la base. Comentaremos una serie de puntos que deben incluirse
en un buen pian de marketing, lo ideal es considerarlos uno a uno y ver su
refacion con nuestra empresa o iniciativa particular, a fin de realizar un

analisis de acuerdo a las caracteristicas propias de nuestra situacion.

PASOS

Punto 0.- Antes de nada hay que revisar el plan de negocio del proyecto
para que el plan de marketing siempre sea coherente con él, de hecho
puede haber informacion necesaria para el plan que ya esté consignada alli,
no hay que hacer trabajo doble si no es necesario. El plan de negocio,
muchas veces, incluye dentro de si el plan de marketing, esto depende del

enfoque propio de la empresa.

1.- Introduccion:

Se deben detallar los productos y servicios, lo que se hace y se vende, a
quién y cémo. Esta informacién la debes encontrar o haber realizado ya en

el plan de negocio y constituye la base de todo, qué hacemos y para quien.
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2.- Analisis de la situacion:

Este paso es esencial pues de las conclusiones de estos analisis
dependeran las estrategias y todo el resto de acciones que se derivaran de

nuestro plan.

Actualmente Fast Chicken es un restaurante de comidas rapidas que si
presenta dificultades menores en su funcionalidad y operatividad, las
mismas que, con una planificacion adecuada se superaran. Los
inconvenientes mayores son: la competencia, los costos de los productos, la

atencion al cliente, el espacio fisico, etc.

2.1.- Condiciones generales:

No hay que olvidarse de analizar los siguientes factores dentro de las

condiciones generales que se dan para nuestro negocio.

v Tendencias de la demanda (¢crece, no crece? ¢quién hace la
compra, cémo, cuando, etc.?

Factores sociales y culturales.

Demografia del publico objetivo.

Condiciones economicas y area geografica de actuacion.

LN NN

Leyes, regulaciones y politica que pueda influir en nuestra iniciativa

No hace falta escribir un libro pero se deben conocer los aspectos
RELEVANTES, mas de uno ha tenido un magnifico producto o servicio y
luego no se ha dado cuenta de que no era un buen momento de demanda o

lo eligio sacar poco antes de que una ey cambiara las condiciones del juego.

Se debe considerar pues cualquier aspecto "general” que pueda afectar a la
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empresa y analizarlo, puede que luego no tenga importancia pero esa poca

importancia debe ser una conclusion final y no una intuicién previa.
2.2.- Condiciones de la competencia:

Analiza los competidores, sus productos, sus recursos financieros, sus

puntos fuertes y débiles, su estrategia, etc.

Si es necesario, ve a verlos, a ver cdmo trabajan, a anotar todo lo que te
parezca positivo y todo lo que te parezca negativo, puede que hayan
aspectos de los primeros que desees incluir en tu negocio y otros de los
segundos que desees evitar a toda costa. Analizar los competidores es clave
a la hora de entender el mercado y tu negocio. Investiga todo lo que puedas,
la competencia, tarde o temprano, reaccionara a nuestras acciones vy
estrategias, por ello, hay que conocerlos todo lo que se pueda.

2.3.- Condiciones de la empresa:

Lo mismo que se ha analizado de los competidores se debe analizar de
nuestra empresa. Los recursos, la estrategia general, los puntos fuertes y
débiles, etc. Hay que ser sinceros, a veces dolorosamente sinceros, se
deben conocer los puntos débiles para ocultarlos a la competencia y
mejorarlos en cuanto se pueda y los fuertes para explotarios en todo io que

se haga (acciones publicitarias incluidas).

3.- Estudio del mercado objetivo:

Se debe describir el segmento de mercado en el que se centra la actividad lo
mejor posible, una buena segmentacién es clave para que las acciones
publicitarias sean adecuadas, conocer a los clientes, tamafio de mercado,

factores demograficos, geograficos, etc.
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Hay que recordar que se deberda pensar en las acciones de marketing
adaptandolas a imagen y semejanza de los clientes y no al reves, los
clientes nunca guerran ir por donde se les marque sino que se les siga por
donde ellos van y se solventen sus necesidades, no hay otro secreto y mas
teniendo en cuenta que, dado el desarrollo de los mercados, los clientes son

hoy mas "infieles" que nunca.

4.- Problemas y oportunidades:

Tras analizar los puntos anteriores vendran oportunidades y amenazas a la
mente, se deben constatar por escrito (pues se deberan de afrontar o
explotar) y explicar bien por qué son oportunidades y amenazas, no vale
decir que es una corazonada tiene que haber motivos fundados, porque, por
ejempio, en las oportunidades que se hayan descubierto se debera uno de

inspirar para las acciones de promocion.

5.- Objetivos y metas:

Una vez que se conoce el terreno ya se sabe mas 0 menos donde se puede
llegar, es hora de ponerse unos objetivos, es un paso esencial antes de dar

los demas.

Deberan ponerse objetivos de ventas, cuota de mercado, rendimiento de la
inversion, etc. segun las prioridades de tu empresa y los resultados del

analisis que hemos estado realizando.

Hay que recordar esta regla ineludible: todo objetivo debe cumplir las
siguientes condiciones; Alcanzables, Realistas, Oportunos, Medibles y

Especificos (es decir concretos) si no, no es un objetivo. Se deben hacer
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teniendo en cuenta el factor tiempo, es decir que se deben poner objetivos

para diversos plazos.

6.- Estrategia de marketing:

Ahora que ya se sabe mas o menos el destino (en cuanto a facturacion, etc.)
se debe trazar una ruta, una manera de llegar, una estrategia para alcanzar

los objetivos del punto 5.

Hay que valorar distintas alternativas y ser coherente con la vision

empresarial y la estrategia general.

Se deben plantear distintas alternativas basadas en las estrategias tipicas de
marketing, es necesario adaptarias a la realidad de la empresa vy

potenciarias con los puntos fuertes de la misma.

Lo primero es pensar miultiples estrategias, después analizar su
conveniencia o no y finaimente quedarse con una (0 unas pocas que sean
sinérgicas y coherentes) y desarrollarla. Aqui entran en juego las cuatro P's
del marketing: producto (o servicio en este caso) precio, promocién y plaza
(o mejor dicho lugar y distribucion) pensando cual va a ser pues ia estrategia
de precio (de entre todas las posibles que se consideren adecuadas) la de

promocién, etc.

7.- Las tacticas de marketing o como poner en marcha la estrategia:

Es decir, que en este punto se debera concretar como se va a ejecutar la

estrategia. Si ésta se basaba en diferenciarse de los demas (por ejemplo)
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todas las acciones deben ir encaminadas a ahondar en esa diferencia,

hacerla ver y explotarla.

Se deberan detallar las acciones de marketing, que son como pequenos
ptanes. Detallar los anuncios, los medios (revistas, portales, buscadores,
etc.) gue se utilizaran para hacer llegar dichos anuncios, si se va a contratar
a alguien, si se van a realizar visitas, si se va a hacer un mailing o varios,

etc. esto debe salir como conclusién logica de los puntos anteriores.

8.- El presupuesto:

Es hora de convertir en numeros todo lo anterior, hacer presupuesto de cada

accion y ponerlo todo en uno general. Esta seccion es auto-explicativa.

9.- Ejecucion y control:

Para cada objetivo se debe tener una cifra de referencia para luego
comparar. Se debe, en todo momento, controlar que todo se ejecuta, corregir
lo que no funciona y explotar mas lo que si funciona. Hay que hacer
previsiones de ventas y gastos mensuales para unos tres afos y usarle para
estos propoésitos, comparandolas con la realidad y corrigiendo las

desviaciones.

10.- Resumen ejecutivo:

Por ultimo haremos un resumen de los puntos principales y las conclusiones
esenciales que se han obtenido de todo el trabajo anterior (es decir cual sera
la estrategia, cuanto costara, etc.) y ponerlo al principio del todo, porque se

debera compartir el plan de marketing con el resto de la empresa y con
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gente ajena al area de marketing, como por ejemplo financieros que

enseguida miraran la pagina del presupuesto.

Esto servird para democratizar la estrategia y el plan y que se acepte por

todos.

5.6.- METODOLOGIA: PLAN DE ACCION

PLAN DE MARKETING DEL RESTAURANTE “FAST CHICKEN” PARA EL
ANO 2009

INTRODUCCION

El presente plan que se desarrolla a continuacién es el resultado de un
profundo analisis de los por menores implicados en el desarrollo

funcionamiento y administracion del restaurante.

El Restaurante Fast Chicken naci6 en la ciudad de Ambato, el 6 de Junio del
2003, desde entonces ha venido funcionando dentro de los parametros
comerciales normales, pero cuya intencién final es convertirse en un
referente de calidad, buen precio y atencidn personalizada entre todos los de

la competencia.

Toda la informacidén proporcionada esta remitida a los archivos contables y
facturas existentes en el departamento administrativo. La gerencia y mandos
medios fueron determinantes para conocer al detalle el accionar y

funcionamiento del restaurante Fast Chicken de las Calles Sucre y Mariano

Eglez.
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FILOSOFIA EMPRESARIAL

MISION

Fast Chicken tiene como mision “Dotar y proveer al consumidor, en general,
un servicio y producto de calidad que genere satisfaccidon y bienestar y que

garantice la fidelizacion clientelar’

VISION

Fast Chicken tiene como vision “Ser el referente y lider, a nivel de la Region
Central, en calidad de productos y servicios en el area de pollos

brosterizados a corto y mediano plazo”.

POLITICAS

Para alcanzar los objetivos trazados en el Restaurante, la administracion y

organizacion se maneja por las siguientes politicas:

o El cliente siempre tiene la razén: La administracién nunca discute
con el usuario del restaurante y busca, por el contrario, dar solucion

inmediata a sus requerimientos.

e Cumplimiento de horarios establecidos: El restaurante apertura

sus instalaciones y cierra a la hora sefalada. (11 H 00 a 22 H 00).

e Prontitud en la entrega del servicio: La administracion se esmera
por asistir con el pedido en el menor tiempo posible no mas de 5

minutos de retraso.
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VALORES

» Fast Chicken se maneja siempre en un marco de respeto, cortesia y
amabilidad tanto con el cliente externo e interno.

» La atencidn personalizada y amigable son pilares fundamentales que
fortalecen la filosofia empresarial.

e La educacion de todos los integrantes internos del restaurante son el

referente que hace la diferencia con la competencia.

Este marco axiologico fortalece la actividad ética y comercial de la institucion

ETAPAS:

ETAPA 1

ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA

ENTORNOS:

ENTORNOS QUE RODEAN LA EMPRESA

A) Entorno econdémico

Hablar del entorno econémico, en los momentos actuales, (noviembre 2008),
resulta complicado cuando en el mundo entero se vive una tormenta
econdmica por la crisis financiera desatada en los Estados unidos, si bien es
cierto, aun no se sienten las repercusiones directas para el Ecuador, pero
mas temprano que tarde, sus efectos llegaran, de tal manera que hay que
tomar las previsiones necesarias y oportunas para que cuando la crisis se
avecine y tome posicion de la sociedad ecuatoriana el restaurante pueda

mantenerse a flote y continuar con su actividad econdémica y comercial.
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Actualmente el entorno economico en el que se desenvuelve Fast Chicken,
se halla en niveles aceptables en funcién de la economia del pais, se podria
decir que su salud econémica es buena. Estos son algunos indicadores a la

fecha para el pais: (nov. 2008)

IPC 119,68
Inflacién anual 9,13%
Inflacién acumulada 8,51%
Salario nominal 200,00 USD.
Canasta basica 506,79 USD.

B) Entorno tecnolégico

El restaurante cuenta con freidoras a gas de muy buen rendimiento,
brosterizadores de manejo manual, peladoras y cortadoras de papas
modernas, pero que podrian ser superiores si se adquiere los ultimos
implementos existentes en el mercado, que hoy por hoy vienen con lecturas

digitalizadas y mas facilidades de operacion.

Al hablar de tecnologia, el restaurante Fast Chicken tiene implementos
tecnolégicos acorde con las exigencias del mercado pero que podrian
mejorarse en funcion de los nuevos productos que la industria alimentaria
provee para la gestion y produccion de comidas rapidas en este caso, la

preparacion de pollos brosterizados.

C) Entorno legal y administrativo

El entorno legal externo del Ecuador, no reviste mayor preocupacion en el
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area de restaurantes, uno de los elementos mas relevantes son la Ley de

Defensa de! Consumidor.

Desde el punto de vista legal, el restaurante, cuenta con toda la
documentacion en regla: patentes de funcionamiento, RUC, permisos de

salud, y otros. (ver anexos).

En el entorno administrativo, hay que reconocer que, el manejo de la misma
se lo hace empiricamente, solo a base de la experiencia adquirida a través

del tiempo en el manejo de pequefias empresas que han estado a cargo de

ia actual gerencia.

Esta falencia administrativa, es la razén principal que ha motivado la
generacion de un Plan de Marketing, en primera instancia, y en lo posterior
realizar un Plan Estratégico para el restaurante, que garantice su
supervivencia y permanencia en el mercado de polios brosterizados, en un

mundo tan competitivo como el de Ambato.

D) Entorno cultural y social

Es importante resaltar que los habitos de la convivencia social familiar estan
cambiando; hoy pocos hogares se reunen en familia para compartir los
alimentos en el interior del hogar, los fines de semana por ejemplo, la gran
mayoria prefiere tener dias de campo o salir a comer fuera, esta es una gran

oportunidad para las empresas de comidas en general.



85

Fast Chicken percibe esa realidad social y cultural y por ello permanece
abierto los sabados y domingos, en cuyos dias, las ventas son superiores al
promedio de los dias laborables. Hay que reconocer que las familias
ambatefias, si deciden comer fuera es porque sus posibilidades economicas
de pago los permite y hace que la economia sea mas dinamica y flexible.

ENTORNOS SECTORIALES DE LA EMPRESA

A) Entorno competitivo

Como toda empresa, en cualquier ambito mercantil o de servicios, debe
luchar contra la competencia, y particularmente en el mercado de las
comidas rapidas y muy especialmente en la de los pollos brosterizados, Fast
Chicken tiene por lo menos unas 50 empresas destinadas a la misma
actividad y de las cuales mas de una tiene una o varias sucursales o filiales
repartidas en la ciudad, pero es importante recordar que el restaurante, por
su ubicacion céntrica tiene algunas ventajas frente a otros locales ubicados

en las periferias de Ambato.

B) Entorno de clientes

El cliente recurrente y constante del restaurante, es el cliente de condicién
media/baja, que esta en posibilidad de costearse una presa, un cuarto, o un

pollo cuyo costo no sobrepasa los 9,00 délares americanos.

Sin embargo hay que anotar que el cliente es exigente, pero que ia

administracion del restaurante esta presta a satisfacer sus necesidades y

exigencias.



86

C) Entorno de proveedores

La materia prima para la actividad comercial del restaurante Fast Chicken,
son los pollos que son provistos por la empresa nacional PRONACA a través
de su distribuidor para Ambato RICO POLLO, empresa que también se

dedica a la actividad de restaurantes.

Los productos complementarios como: papas, legumbres, especerias se los
obtiene del MERCADO MAYORISTA a proveedores ya establecidos. O en

su defecto en los mercados aledafios: Central y Modelo.

Las gaseosas, los proveen los distribuidores legaimente establecidos en la

Provincia de manera permanente y a domicilio.

ENTORNO DE TENDENCIAS

A) Entornos tecnologicos

Frente al avance tecnologico existente Fast Chichen buscara la oportunidad
de renovar su maquinaria por implementos con alta tecnologia que permitan
abaratar los costos y generar mayor rentabilidad, como por ejemplo ias
brosterizadoras digitales que permiten controlar la temperatura y el tiempo

de manera automatica.

B) Entornos econémicos

Se hablé anteriormente sobre el entorno econdmico actual, pero considerado
como una tendencia a futuro, las perspectivas son dificiles frente a la crisis

econdmica mundial, de tal manera que, las previsiones a considerarse seran
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mayores y requeriran tomar acciones y politicas coherentes para mantener a
flote la actividad comercial del restaurante.

Se espera que la politica econdémica del Estado sea coherente con el
accionar mundiat y proteja la economia del pueblo, en especial de la clase

pobre que son ios clientes mayoritariamente recurrentes al establecimiento.

C) Entornos demograficos

Por la experiencia a traves de los afos, en el mundo de las comidas rapidas,
se puede afirmar que el colectivo serrano es mas afin al consumo de pollos
brosterizados, no asi la sociedad costefia, este elemento cultural y
demografico es una oportunidad valida y aprovechable para el restaurante,
por eso esta repartida la marca Fast Chicken en Ambato con sus tres

locales.

El crecimiento demografico de la provincia del Tungurahua, esta alrededor
de 2,10%, este valor es un indicador para prever el crecimiento comercial del

restaurante.

COMPETENCIA

Una vez mas al hablar de la competencia, ésta es muy agresiva por la
sobreoferta de establecimientos de comidas rapidas, sin embargo hay que
anotar que el restaurante cuenta con una clientela fidelizada bastante
significativa, la misma que acude al lugar por factores como el sabor, la

cercania a su hogar, y otros factores.

Al hablar de precio, casi toda la competencia maneja los mismos valores que

Fast Chicken, la diferencia esta en la mayor cantidad del producto que el
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cliente recibe, por ejemplo, la porcién de papas es mucho mayor que lo que
le ofrece la competencia, la satisfaccion en el requerimiento a gusto del
cliente es otra ventaja frente a los competidores, etc.

Para mayor comprension y analisis, basta comparar en el siguiente cuadro,
la competencia directa y mayormente representativa con la que debe
afrontar la administraciéon y gerencia del restaurante Fast Chicken.

Cuadro No. 16 Competencia directa

COMPETENCIA ACEPTACION-MERCADO
KFC 20,9%
King Pollo 12,1%
Gus 6,5%
Maxi Pollo 5,5%
Rico Pollo 5,5%
Pollo Fino 5,0%
Fuente: Encuesta
MAYORES COMPETIDORES
w —
< 30 7 209 ) I
5 20 12.1
‘s‘j i I 1 65 55 55 5
s L B 5 5 &
KFC  King Gus Maxi Rico Pollo
Pollo Pollo Pollo Fino
COMPETENCIA

Gréfico No. 11: Mayores competidores
Elaborado por: Daniela Sanchez

El competidor mayor es KFC por ser una marca plenamente establecida en
el mercado mundial y que goza de mucha aceptacion en la localidad, en
menor proporcion esta King Pollo debido a su gran variedad de oferta en el



89

menu que dispone para los consumidores. En porcentajes menores estan el
pollo Gus, Maxi Pollo, Pollo Fino y otros que de alguna manera representan
competencia en un sector del mercado de comidas rapidas.

MERCADO

El incremento poblacional, el cambio de régimen alimentario, las costumbres
sociales y culturales cambiantes facilitan que haya mercado para todos. Fast
Chicken tiene su mercado establecido y su produccién y venta se mantiene

sostenidamente a través del tiempo.

Como promedio Fast Chicken vende alrededor de 700 pollos semanalmente
lo que representa un buen mercado, factor que garantiza la supervivencia

del establecimiento.

ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA

Para analizar internamente a la empresa se considera algunos de los

factores determinantes en el manejo de la organizacién con mayor detalle

como.

Sabor: De acuerdo a las encuestas realizadas en el trabajo de campo, un
porcentaje muy elevado ha aseverado que concurre a Fast Chicken por el

sabor de sus productos

Tamaiio de la presa: En efecto, el tamafio de Ia presa de pollo es un vator

diferenciador de la competencia, y el cliente es consciente de ello.
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Mayor cantidad del producto: Como se explicé anteriormente, el servicio
completo tiene mayor cantidad de producto, bien sea en la porcion de papas,

ia ensalada y la presa misma de pollo.

Ubicacién céntrica: El estar ubicado en un lugar céntrico de la ciudad es
una ventaja competitiva, permite que esté a la mano del consumidor con

prontitud y menos consumo de tiempo.

Satisfaccion de requerimientos del cliente: Se busca en todo lo posible

satisfacer las exigencias del cliente con prontitud, esmero y cortesia.

Atencion personalizada del propietario: La mitad del tiempo permanece la
propietaria en el lugar, quien absuelve cualquier inquietud del cliente en
atencion, exigencia y servicio. Considerando los aspectos negativos del

restaurante se puede afirmar que estos son los mas recurrentes:

Espacio fisico: Este es un factor muy negativo para el restaurante, pues en
realidad no hay una superficie amplia para dar cabida al mismo tiempo a los
usuarios, en tal virtud, se maneja este problema con el local contiguo
existente que es del mismo restaurante para brindarles mejor atencion. Este
elemento es dificil de solucionar puesto que el edificio no es propiedad del

restaurante sino arrendado para el efecto.

Regular atencion por los dependientes: El| personal que colabora en la
institucion no brinda una atencién a la altura del consumidor y puesto que
mayormente los dependientes son de origen costefio, no manejan reglas de
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servicio al cliente y su proceder deja algo que desear. La gerencia esta
permanentemente asesorando en el trato y cuidado al cliente externo por
parte del cliente interno pero las dificultades subsisten.

Sin decoracion: Una debilidad a considerarse es la falta de una adecuada
decoracion, la misma que sera solucionada en lo posterior para dar una

vision y estética mas acogedora al establecimiento.

No contar con parqueadero: La carencia de un parqueadero privado
dificulta la mayor afluencia de clientes al restaurante, y es un factor que no

admite solucidn por la distribucion fisica de las calles y la organizacion del

transito.

No guardia: El restaurante tampoco cuenta con un guardia, de manera que

la inseguridad ronda siempre por el sector.

FACTORES ESTRATEGICOS INTERNOS

Las estrategias hasta ahora manejadas por el restaurante no han sido
significativas, pero sin embargo, se cree que mantener el sabor de los
productos, proporcionar una mayor cantidad en el servicio que la
competencia, son las principales estrategias que maneja el restaurante. Hay
una reducida publicidad radial, un rétulo de pequeias proporciones ubicado
en la parte externa e interna del local, esto se debe considerar en la
planificacion posterior para fortalecer la imagen institucional y posicionarse

adecuadamente en la mente del consumidor.



FACTORES OPERATIVOS INTERNOS

Para tener una idea mas concreta de la parte operativa y administrativa, éste

es el organigrama del restaurante.

GERENCIA

|
l l

CONTABILIDAD PRODUCCION

l 1 |

SALONERO BROSTERIZADORES

CAJERA | CAJERA 1 2 2 2 COCINEROS

Fig 5: Organigrama

Las actividades empiezan en el local a las 9 de la mafana con el ingreso de
los colaboradores a realizar trabajos previos a la atencién al publico, la
misma que se apertura a partir de tas 11H 00 horas. La permanencia del
establecimiento en el servicio al cliente dura hasta las 22 H 00 de la noche.
El personal esta conformado por un gerente, la contadora, 2 cajeras y 6

dependientes del servicio y trabajo interno.

Gerente

Es la persona que toma decisiones en todo lo que concierne al trabajo, todos
los empleados estan bajo se responsabilidad. A la vez administra el
efectivo, el Recurso Humano y el Recurso Material existente para el giro del
negocio, es la persona que puede realizar los distintos cambios en el

proceso. Posee las siguientes caracteristicas:

» Planear: Visualizar el futuro y trazar el programa de accion.
» Organizar: construir las estructuras material y socia! de la empresa.

» Dirigir: Guiar y orientar al personal
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» Coordinar: Enlazar, unir y armonizar todos los actos y esfuerzos
colectivos.
» Controlar: Verificar que todo suceda de acuerdo con las reglas

establecidas y las érdenes dadas.

Contadora - Cajera

Son dos personas cuya labor principal es el de cobrar por los despachos
realizados ademas esta especializada en la Contabilidad y por lo tanto en
todas las labores que de ella se deriven, todo informe numérico y tributarios,
llevaran en forma diaria el cuadre de caja para realizar los respectivos
depodsitos. Todos los reportes diarios de venta le dan al Gerente y este
revisa con sumo cuidado para asi poder controlar y que no exista ninguna
falla. En ausencia del duefio ella asume la responsabilidad directa sobre la

cocina, los saloneros y los brosterizadores.

Cocineros

Son dos personas especializadas en cocina, tienen el control y calidades
sobre los alimentos, realizan el listado diario o semanal de compras de
materia prima e insumos, responsable de la preparacién de los alimentos,
pelado de papas y del servicio al cliente apoyado con dos ayudantes o

saloneros.

Saloneros

Son las personas encargadas de realizar tareas asignadas complementarias
al producto principal, poner las papas en las freidoras, la realizacion de la

ensaiada, la limpieza de utensilios entre otros.



94

Ademas seran responsables del aseo interno y externo del local, del servicio

personalizado al cliente en lo que se refiere a 6rdenes, tendra que ser una

persona amable, usar la légica y el buen sentido.

Brosterizadores

Son las personas delegadas para poner y sacar el potlo de las maquinas

brosterizadoras, también despachan los pedidos ya sea para llevar o para

servirse dentro del local y estan atentos a cualquier orden de las cajeras.

ETAPA 2

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

Cuadro No 17 MATRIZ FODA

| DEBILIDADES ! FORTALEZAS
|

areas.

1. Sabor 1. Mucha competencia
2. Tamarfio de la presa 2. Inflacion
3. Mayor cantidad del producto 2 3. inseguridad
4. Ubicacion céntrica :‘l 4. [nestabilidad econémica
5. Satisfaccidn de requerimientos Z 5. Consumo de carnes rojas.
del cliente E
6. Atencion personalizada del <
propietario
1. Espacio fisico 1. Varios proveedores de pollos,—
2. Regular atencidn por los 4 papas, colas.
dependientes % 2. Cercania a los mercados
3. Sin decoracion =) 3. Competencia alejada del lugar
4. No contar con parqueadero z. 4. Cercania a instituciones
5. No hay guardia ;’ céntricas
6. Divisidbn del restaurante en 2 g 5. Promociones de los
By
@]

proveedores (Pronaca)
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Cuadro 18: Matriz de estrategias

OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. Varios proveedores 1. Mucha competencia
de pollos 2. Inflacién

2. Cercania a los 3. Inseguridad
mercados 4. Inestabilidad

3. Competencia alejada economica
del lugar 5. Consumo de carnes

4. Cercania a rojas.

instituciones

céntricas
5. Promociones de los
proveedores
{(PRONACA)
ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA

FORTALEZAS

1. Sabor

2. Tamafio de la presa

3. Mayor cantidad del
producto

4. Ubicacion céntrica

5. Satisfaccion de
requerimientos del

* Mantener el estandar en la
cantidad del servicio.

* Personalizar la atencion at
cliente en todo momento.

* Explotar la ubicacion
céntrica del local con mayor
publicidad.

Adquirir mayor cantidad del

* Mantener el sabor que
hace la diferencia de la
competencia.

* Mantener €l precio en la
medida de lo posible sin
considerar la inflacion.

* Buscar la manera de
asociarse en barrio para la

cliente producto cuando hay dotacién de un guardia de
6. Atencidn promociones del proveedor. seguridad para la cuadra.
personalizada del * Proveer informacién del
propietario beneficio del consumo de
carnes blancas.
ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA
DEBILIDADES * Capacitar * Contar con personal

1. Espacio fisico

2. Regular atencién
por los
dependientes

3. Sin decoracion

4. No contar con
parqueadero

5. No hay guardia

6. Division del
restaurante en 2
areas.

permanentemente a los
dependientes del
establecimiento.

* Decorar armoénicamente el
restaurante.

* Contratar un guardia en
asocio con |los otros
negocios.

capacitado en el trato y
servicio al cliente.

* Readecuacion total del
espacio fisico en decoracion,
color, espejos, cuadros, etc.
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EVALUACION DE FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS

Para el analisis de las matrices de factores tanto internos como externos se

consideré los siguientes indicadores:

e El peso es un valor subjetivo analizado entre 0,0 y 1

e Para una Fortaleza y Oportunidad mayor el indicador es 4
e Para una Fortaleza y Oportunidad menor el indicador es 3
e Para una Debilidad y Amenaza mayor el indicador es 1

e Para una Debilidad y Amenaza menor el indicador es 2

La ponderacién oscila entre 0.0 sin importancia y 0.1 muy importante para
cada factor. La ponderaciéon dada a cada factor indica la importancia relativa
de dicho factor en el éxito de la divisién, de tal manera que la sumatoria de
las ponderaciones sera igual a 1, el resultado ponderado debe oscilar entre

4.0 como maximo y 1.0 como minimo, el promedio es entonces 2.5.

Cuadro 19: Evaluacion de factores internos

FACTORES ACTUALES INTERNOS PESO | CALIFICACION PRS0
PONDERADO
FORTALEZAS
Sabor del producto 0,2 4 0,8
Tamano de la presa 0,1 4 04
Mayor cantidad del servicio 0,1 4 0,4
Ubicacién céntrica 0,1 3 0,3
Satisfaccion de requerimientos del cliente 0,07 3 0,21
Atencion personalizada del propietario 0,05 3 0,15
DEBILIDADES
Espacio fisico 0,1 1 0,1
Regular atencion por los dependientes 0,09 1 0,09
Local sin decoracién interna 0,07 2 0,14
Local no tiene parqueadero 0,05 2 0,10
Se carece de guardia de seguridad 0,05 2 0,10
Division del restaurante en 2 areas 0,02 2 0,04
TOTAL 1,00 2,83
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Como conclusion el resultado ponderado (2,83) es mayor a la media
aritmética, de tal manera que las fortalezas son superiores que las
debilidades.

Cuadro 20: Evaluacion de factores externos

FACTORES ACTUALES EXTERNOS PESO | CALIFICACION | RESULTADO
PONDERADO

OPORTUNIDADES

Varios proveedores de pollos 0,2 4 0,8

Cercania a los mercados de abastos 0,07 3 0,21

Competencia alejada del lugar 0,05 3 0,15

Cercania instituciones publicas y privadas | 0,1 4 04

céntricas

Promociones de los proveedores 0,02 3 0,06

AMENAZAS

Mucha competencia 0,3 1 03

Inflacion 0,09 1 0,09

Inseguridad 0,07 1 0,07

Inestabilidad econdmica 0,05 2 0,10

Consumo de carnes rojas 0,05 2 0,10

TOTAL 1,00 2,28

La conclusion al analisis externo frente al resultado de 2,28 que esta por
debajo de la media aritmética de 2,5, se puede asegurar que las
oportunidades que brinda el entorno son desfavorables para el crecimiento
del restaurante Fast Chicken pero no es muy significativa la diferencia con la

amenazas existentes en el entorno.

ETAPA 3

DEFINICION DE LOS OBJETIVOS
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Objetivo general

o Difundir una campanfa agresiva de publicidad en los medios radiales,
escritos y visuales de Ambato para mejorar el posicionamiento de la

marca Fast Chicken en la mente del consumidor.

Objetivos especificos

v Re-adecuar totalmente el disefio interno de las instalaciones del local
y re-decorar eficientemente la estética e imagen fisica del
establecimiento.

v Capacitar permanentemente al personal para brindar un mejor

servicio y atencion al cliente que satisfaga sus expectativas y

exigencias.
v" Velar por la seguridad y bienestar del cliente externo mientras dura su

permanencia en el local.

ETAPA 4
ESTRATEGIAS

Fast Chicken implementara las siguientes estrategias en concordancia con
los objetivos establecidos en este plan de marketing.

Para el objetivo general

v" Contratar espacios publicitarios en los medios radiales de la ciudad de
Ambato, ademas emprender una publicidad agresiva en el periédico

mas importante del Cantén y la Provincia.
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Para los objetivos especificos

v Comprar cuadros, espejos, y otros materiales estéticos que adornen
el espacio interior del restaurante.

v" Enviar a un curso sobre relaciones humanas y atencidén al cliente a
todo el personal que labora en la empresa

v Contratacion del servicio de guardiania por horas para brindar mayor

seguridad a los usuarios.

Para el producto

v Mantener al proveedor externo que ha demostrado prontitud en la
entrega, calidad de producto, seriedad, eficiencia, costo manejable y
facilidad de pago.

v' Ofrecer al consumidor un producto higiénicamente preparado con

normas de sanidad obligatorias, buena cantidad.

Para el Precio

v' Mantener el precio que se ha venido manejando en los Ultimos meses
y con un margen estratégicamente a la par con el de la competencia.

v Promociones limitadas en el nimero de presas por €l mismo precio.

Para la distribucion

v" Un servicio con el que no cuenta el restaurante Fast Chicken de la

Sucre y Mariano Egliez, es el “servicio a domicilio”, pero que con la

implementaciéon de este Plan de Marketing se buscara la manera de
ofrecer este servicio como un valor agregado y con un minimo costo

adicional.
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Para la promocion

v" Mantener el nicho de mercado e incrementarlo mediante promociones
en dias especiales como: San Valentin, dia del Padre, de la Madre,

del nifo, Navidad, etc.
v' Potenciar la campaiia publicitaria que se detalla en este plan para

mantener la posicién en el mercado.

ETAPA 5
PLANES DE ACCION Y PRESUPUESTO
Acciones para poner en practica las estrategias

En el siguiente cuadro se detallan las acciones, el financiamiento, los costos
y responsables para ejecutar e implantar en Plan de Marketing necesario
que permita posicionar y crecer a la marca Fast Chicken.



Cuadro No 21: Presupuesto
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ACTIVIDADES Caracteristicas | Costo Tiempo Responsable | Observaciones Costo
unitario Total
PUBLICIDAD:
Diario El Heraldo 1/8 pag. 12,5 | 44,89. Diciembre: | Gerente En diciembre 1 | 179,56
cm. X 80 cm. | USD 4 dias dia por semana.
Interior, Full
color.
Comité Banner 800 4 dias Gerente Se escogera una | 800
Permanente de la usD de las
FFF propuestas
hechas por el
CFFF
Radio Rumba 5 cufias diarias | 300 3 meses Gerente Publicidad  por | 900
uUsD los meses de
marzo, mayo, y
julio 2009
Empresa  COF | Publicidad en | 576 1 mes Gerente Inicia 1 de | 645,12
SA. pantalla de | USD + diciembre 2008
LED's IVA al 30 de
diciembre.
Contrato firmado
ADECUACIONES
Redisefio 1000 1 vez/afio Subgerente 1500
interior del local | USD
CAPACITACION
Capacitar al | 500 1 vez/afio Subgerente 500
personal en | USD
servicio al
cliente
GUARDIANIA
Velar por la
seguridad y
bienestar  del | 66.67 12 MESES | Gerente 800.04
cliente externo, | USD UsSD
mientras  dura
su permanencia
5324.72
TOTAL usp

Las acciones especificadas en el cuadro anterior se detallan a continuacion

con mayor precision y claridad:
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Publicidad en Diario EL Heraldo, consiste en contratar 1/8 de pagina a full
color, cuyo costo aproximado es de 44,89 USD, por dia, esta actividad esta
bajo la responsabilidad del departamento de gerencia.

Iniciaimente se propuso publicitar al restaurante en los Banners de
promociéon de las Fiestas de las Flores y las Frutas aprovechando las
festividades de carnaval, ademas se publicitd en los dipticos del programa
de fiestas. Esta actividad ya esta realizada.

Se mantiene {a publicidad en Radio Rumba, tal como esta establecido en el

plan de accion.

El uso de la pantalia LEDS, fue oportuno durante el mes de diciembre,
también esta actividad fue realizada en su momento y estuvo a cargo de

gerencia. La duracion fue de un mes calendario.

El plan de adecuaciones se efectuara oportunamente durante el afo 2009.
Los programas de capacitacion al personal que labora en la empresa se
desarrollaran en fechas futuras, en funciéon de la factibilidad y oportunidad

gue la empresa creyere conveniente.

Financiamiento

Para tener una idea cabal y contar con el financiamiento adecuado para la
ejecucion del mencionado plan de Marketing, se detaila un cuadro de
ingresos y gastos referentes a un ano comercial. En este cuadro se detalia
los elementos mas sobresalientes que permiten el manejo adecuado para el

funcionamiento del restaurante.
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Cuadro No 22: Egresos anuales

EGRESOS ANUALES Cantidad costo/u | costo total
Pollos pelados 36400 43 166520
Gaseosas 26000
Papas 2340 16 37440
Mercado 7200
Aceite | 360 30 10800
Harina 104 35 3640
Gas 832 1,8 14976
Salsa de tomate 3432
Fundas y tenedores plasticos 5400
Platos desechables B 260 |
Varios 1800
Arriendo 12000
| Pago de personal 21600
Alimentacion del personal 6240
Luz 1 ) 7200
[Agua__ 480
SR ) 1200
TV. Cable L L 360
Tramites legales 160
303169,6

Fuente: registros contables

Cuadro No 23: Ingresos anuales

INGRESOS ANUALES Cantidad Precio/u TOTAL

Polios enteros 21840 8 174720
pollos en presas 14560 128 186368
Gaseosas . 5200
| Porcién/papas 4320
TOTAL ) . |___ 370808

Para verificar la utilidad y disponibilidad de capital basta con efectuar una
operacion aritmeética entre los ingresos anuales y los egresos, de ese valor

se destinara en esta oportunidad, dinero para financiar el plan de Marketing.
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Ingresos 370.608,0
Egresos -303.169.6
Utilidad 67.438,4

De este valor se destinara alrededor de 5,400 ddlares para la
implementacion del Plan de Marketing.

Prevision de ventas

Las acciones emprendidas y por desarrollarse tienen como sustento el
analisis econémico siguiente, en el mismo que se detalla una proyecciéon de

ventas a obtenerse durante el ano 2009

Cuadro No 24. Registro de ingresos en los 6 meses del afio 2008

MESES VENTAS
JULIO 1 29300
AGOSTO 2 29500
SEPTIEMBRE 3 32000
OCTUBRE 4 32400
NOVIEMBRE D 32700
DICIEMBRE 6 45000
ANALISIS DE REGRESION
2 40000 - -
= : & 4*
Z 20000 | e——
2 0 e ———
§ 0 1 2 3 4 5 6 7
MESES

Grafico No 12 Analisis de regresion
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De acuerdo a la informacion arrojada del analisis estadistico, se nota una
correlacion fuerte de tendencia directamente proporcional con un coeficiente
de determinacion r2 de 0,658. Si la situacion econdmica no tiene
implicaciones de orden exégeno, la rentabilidad del restaurante tiene

augurios positivos para ta administracion.
Proyeccion para los 12 meses siguientes en funcidn de la ecuacion
Y= bx+c

Y= 2528X+24633

Cuadro No 25 Ventas proyectadas para el ano 2009

VENTAS
MES ) PROYECTADAS
ENERO 7 4233333333
FEBRERQ 8 44861.90476
MARZO 9 47390.47619
ABRIL 10 49919.04762 |
MAYO 11 52447 61905
JUNIO 12 54976.19048
JULIO 13| 57504.7619
AGOSTO 14 60033 33333
'SEPTIEMBRE 15 62561.90476
OCTUBRE 16 65090.47619
NOVIEMBRE 17 67619.04762 |
DICIEMBRE 18 __ 70147.61905

ETAPA 6
CONTROL DEL PLAN

El control del plan se ejecutara en funcién de lo acordado en el presupuesto
y en los meses establecidos, tanto para la publicidad, para la capacitacion, la
adecuacion respectiva y contratacion de servicio de guardiania.
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RESPONSABLE DEL. CONTROL

La responsabilidad directa, estarda a cargo de gerencia y subgerencia
quienes seran los encargados de vigilar el inicio, desarrollo y establecimiento
del plan a través del tiempo. Este Pian sera ajustado a los requerimientos del
restaurante conforme avance la actividad comercial y su ciclo asi lo
determine. La revision del plan sera con mucha secuencia, constante y

permanente.



CAPITULO Vi

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1.- CONCLUSIONES

Al finalizar el presente trabajo investigativo las conclusiones mas relevantes

son ias siguientes:

t. El restaurante Fast Chicken ocupa un respetable lugar de

posicionamiento en el mundo de las comidas rapidas en la ciudad de

Ambato.

2. Goza de un privilegiado espacio en la mente dei consumidor.

3. La elevada frecuencia de consumo semanal y quincenal de los
productos que el restaurante oferta garantiza una buena rentabilidad y

permanencia en el mercado.

4. Una fortaleza primordial del restaurante Fast Chicken son los atributos
del “sabor” de los productos que se convierte en un atractivo

comercial y “enganche” para la clientela.

5. La atencién al cliente que brindan los colaboradores debe fortalecerse
mayormente, aunque los resultados son satisfactorios no hay que
conformarse con los mismos, se debe mejorar para llegar a la

excelencia.
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6. La mayor debilidad del restaurante es la carencia absoluta de

publicidad tanto escrita hablada o televisada.

7. El espacio fisico en que se acoge a los usuarios es un gravisimo
problema para el restaurante, puesto que la superficie total de

atencion y recepcion de los comensales no supera los 25m?

8. No hay un Plan de Marketing estratégico que oriente el
desenvolvimiento del restaurante, su administracién se lo efectua
empiricamente solo en funcion del conocimiento adquirido a través de

los afios por parte de los propietarios.
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6.2.- RECOMENDACIONES

Considerando los resultados y en funcidén de las conclusiones a las que se
ha arribado en esta investigacion, se permite emitir las siguientes

recomendaciones:

1. Disedar un Plan de Marketing estratégico que oriente el desarrollo

administrativo y comercial del Restaurante Fast Chicken.

2. Realizar un analisis FODA lo que permitira conocer con mayor
profundidad las Fortalezas, Amenazas, Debilidades y Oportunidades

inherentes al restaurante.

3. Estudiar y analizar la posibilidad de emprender una campaia

publicitaria.

4. Trabajar en el aspecto de atencidon al cliente con un programa de

capacitacion a los colaboradores y funcionarios del restaurante.

5. Revisar la posibilidad de ampliacion del local para brindar mayor

facilidad de operacién y servicio al cliente.
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ANEXOS



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

10)

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

SEDE AMBATO
INGENIERIA COMERCIAL

Encuesta de percepcién de los clientes externos sobre aspectos relacionados

con actividades de Marketing en el Restaurante "Fast Chicken"

INSTRUCCIONES: marque con una X una sola respuesta de la siguientes preguntas:

Sexo

Sabe como se llama el restaurante?

Hombre
Mujer

S|
NO

Cite tres nombres de restaurantes de pollos brosterizados que se acuerde

Con que frecuencia consume pollos brosterizados

Por qué acudid a nuestro local:

Qué le parecio la atencion de nuestro personal

El sabor de nuestros pollos le parecio

El precio de nuestros productos le parece:

Ha escuchado publicidad de Fast Chicken

Si Ud. Fuera el duefio del restaurante, qué cambios le haria:

Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente
Rara vez

Por el sabor

Por la atencidn
Por el precio
Pasaba por el lugar

Excelente
Buena
Regular
Mala

Delicioso

Agradable

Normal

Indiferente

Mejor que de la competencia

Caro
Normal o estandar
Barato

Frecuentemente
Esporddicamente
Ninguna

Mejorar la atencidn al cliente
Calidad del producto

Distribucién, espacio fisico interno

Publicidad
Promocién
Reubicacion

Considera que el negocio debe contar con un Plan de Marketing (4P)

Gracias por colaboracidn

Si
No
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Nombre Nro CL:
SANCHEZ VILLAGRAN MARIA DANIELA 1803290640

Razon Soctal del Estableciniento: Nro de RUC: 1

$9,60 Fecha de Vencimiento:
Fecha de Expedicion: 3111212008

N k i i Bos
f) Director Control Sanitario

Dra. Maria de Lourdes Freire L Dr. Richard Fiores
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NOMBRE COMERCIAL . FAST CHICKEN # 1
CLASE CONTRIBUYENTE. QTROS OBLUGADO LLEVAR CONTABILIDAD: NO
FEC. NACIMENTO: 29NN 348 FEC. ACTUALIZACION: 02022007
FEC. INICIO ACTIVIDADES: 02,011 880
FEC. INSCRIPGION: 080111881 FEC. REINICIO ACTIVIDADES: 01 02.2007
ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL:
VENTA DE COMIDAS V BEBIDAS EN RESTAURANTE
DIRECCION DOMICILIO PRINGIPAL:
Provincia: TUNGURAHUA  Canldn: AMBATO  Parroguia: ATOGHA - FICOA  Calle: AV. LOS GUAYTANBOS
Numero: 63 Relerencia: CONDOMINIO LOS A TRES CUADRAS DE LA PIZZERIA LA CIGARRA
Taidfona: 032423137
OBLIGACIONES TRIBUTARIAS:

* DECLARAGION MENSLIAL DE IVA i
‘ Las personas nalurales no obligadas a llevas contatiidad deben declarar impuesio a ia renta siempre sus
wmmmhh-““ e

personas nalurales gue possan ingresas anuales mauﬂomcﬂﬂmma

mmmmammypumnmu de retencitn.

# DE ESTABLEGIMENTOS REGIS TRADOS: del 901 a1l 001 b—
JURSDICCION. ' REGIONAL CENTRO I TUNGURAHUA
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NUMERO RUC: 1703140036001
APELLIDOS Y NOMBRES: VILLAGRAN AVENDANO NEL! DEL CARMEN

ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS:
No. GSTABLECIMENTD: 001  ESTADO: ABIERTO  MATRIZ FEC. INICIO ACT.2/01 ' 950

NOMBSRE COMERCIAL:  FAST CHICKEN # 1 e
FEC. REINICIO: 01 027

ACTIMDADES ECONOMICAS: 3 FiC.ACT.:  @meRee?
© VENTA DE COMIDAS ¥ BEBIDAS EN RESTAURANTE

DIRECCION ESTABLECIMENTO:

Provincla; T A Canidn AMBATO Pamoquia: LA NATRIZ  Calle: @29
Ierseccién: ESPEJO  Referencia: FRENTE A LA \ SAN FRANCISCZO Tatono T 12




MINISTERIO DE SALUD PUBLICA
DIRECCION PROVINCIAL DE SALUD DE TUNGURAHUA
“ Ambato.  peReni $0/UpEe FIBN C [ O N A M | BNPD
M 17.0.16.04 Area # 1 Ambato " 00-11129

O NELI VILLAGRAN AVENDANO PR ueiaiiie

Razon Social del Establecumiento; Nro de RUC:
17031
FAST CHICKEN 1 40036001

. ’m ’ Fecha de Vencimiento:

% c é 7 ves o
N Director Control Sanitario

Dra. Maria de Lourdes Freire L Dr. Richard Flores
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SEXTA: RESPONSABILIDADES.-

* COF S.A., se compromete a transmitir el anuncio publicitario segin condiciones
descritas en la Tercera clausula del presente contrato.

* EI ANUNCIANTE, entrega el video para el pautaje respectivo.

* La falta oportuna de pago, asi como otro cualquier incumplimiento por parte del
ANUNCIANTE, sera causa para que COF S.A. de por terminado el presente Contrato
en forma unilateral, sin opcion a reclamaciones posteriores por parte del
ANUNCIANTE.

* COF S.A, se reservara el derecho de rechazar cualquier texto comercial, cuando éste
vaya en contra de la ética, moral, buenas costumbres o leyes vigentes.

*  Si por razones de mantenimiento, desperfectos técnicos, ley o caso fortuito, COF S.A.
deje de transmitir los anuncios comerciales pautados, COF S.A. ésta en la obligacién de
transmitir los anuncios en otros horarios a fin de cumplir con los espacios contratados
por el ANUNCIANTE.

SEPTIMA: VENCIMIENTO DEL CONTRATO.-

El presente contrato terminard al vencimiento del periodo del pautaje mencionado en la clausula
cuarta de este instrumento, salvo que las partes acuerden continuarlo y fijen las condiciones de
la respectiva prorroga con una anticipacion de por lo menos 15 dias a la llegada de dicho
vencimiento,

El presente Contrato podra darse por terminado, antes del plazo establecido, sélo de mutuo
acuerdo entre las partes.

Para todas las situaciones que puedan resultar de la aplicacion de este Contrato, las partes se
someten a la Jurisdiccion de los Jueces y Tribunales de la ciudad de Ambato, renunciando
cualquier otro domicilio.

Para constancia de todo lo expuesto, las partes suscriben en unidad de acto en la misma fecha de
su celebracion.

EL ANUN ANTE/

~ Andrés Sanéhe}.
Gerente General
Fast Chicken
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SEXTA: RESPONSABILIDADES.-

* COF S.A., se compromete a transmitir el anuncio publicitario segiin condiciones
descritas en la Tercera clausula del presente contrato.

* EI ANUNCIANTE, entrega el video para el pautaje respectivo.

* La falta oportuna de pago, asi como otro cualquier incumplimiento por parte del
ANUNCIANTE, sera causa para que COF S.A. de por terminado el presente Contrato
en forma unilateral, sin opcién a reclamaciones posteriores por parte del
ANUNCIANTE.

* COF S.A,, se reservaré el derecho de rechazar cualquier texto comercial, cuando éste
vaya en contra de la ética, moral, buenas costumbres o leyes vigentes.

* Si por razones de mantenimiento, desperfectos técnicos, ley o caso fortuito, COF S.A.
deje de transmitir los anuncios comerciales pautados, COF S.A. ésta en la obligaci6n de
transmitir los anuncios en otros horarios a fin de cumplir con los espacios contratados
por el ANUNCIANTE.

SEPTIMA: VENCIMIENTO DEL CONTRATO.-

El presente contrato terminara al vencimiento del periodo del pautaje mencionado en
cuarta de este instrumento, salvo que las partes acuerden continuarlo y fijen las condicior
la respectiva prorroga con una anticipaciéon de por lo menos 15 dias a la llegada de di
vencimiento.

El presente Contrato podré darse por terminado, antes del plazo establecido, sélo de |
acuerdo entre las partes.

Para todas las situaciones que puedan resultar de la aplicacién de este Contrato, las partes se
someten a la Jurisdiccién de los Jueces y Tribunales de la ciudad de Ambato, renunciando
cualquier otro domicilio.

Para constancia de todo lo expuesto, las partes suscriben en unidad de acto en la misma fecha de
su celebracion.

- Andrés Sanchez
Gerente General
Fast Chicken
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TARIFARIO LOCAL Y REGIONAL 2008
ESPECIAL -

Vigencia en Contratos que se firmen desde 1 al 31 Septiembre /2008
TUNGURAHUA - CHIMBORAZQ - COTOPAXI

PROGRAMACION MUSICAL-ROMANTICA - Horario Rotativo
Pop-Balada, Romantica Actual, Estrenos, Recuerdos, Memorias en Inglés.

5 Anuncios diarios de Lunes a Viernes - 3 Bonlficaciones Sabados - 30”
VALOR ESPECIAL .......covvnvenennnen.U.S. $.158.00 délares mas IVA

10 Anuncios diarios de Lunes a Viernes - 5 Bonificaciones Sabados - 30”
VALOR ESPECIAL .......c.conennnee.U.S. $.298.00 délares mas IVA

CADENA DE NOTICIAS “C.S.N.” (Cadena Solo Noticias)

2 Radios en cadena Caracol FM 91.3 y Aleqria FM 98.5

Lunes a Sabado 05H30 a 08H15 -
Conduccién: Kléver Arroba (Ambavisién) y Wagner Romero

4 Anuncios o menciones diarios por Noticiero mas 1 Bonificacion diaria
VALOR ESPECIAL ................ U.S.$.248.00 délares incluido IVA

SEGMENTOS ESPECIALES - LUNES A VIERNES

LA NOTICIA - (2 Mafiana y 2 Tarde) - Horario Rotativo

4 segmentos de noticias de actualidad - Presentacibn, Despedida y
cufia comercial. (1 Cufia Bonificacidon en la' Noche, total 5 diarias)
VALOR SEMANAL........ccovmmmmmmmmmmnmnessessssnsssseyess. U.5.$.50.00 mas IVA

DEPORTES EN CARACOL - (2 Mafiana y 2 Tarde) - Horario Rotativo
4 segmentos de Deportes del momento - Presentacion, Despedida y
cufia comercial. (1 Cufia Bonificacion en la Noche, total 5 diarias)
VALOR SEMANAL........0conmmnnnrnnss Skasupawasasatina +=:U.5.$.50.00 mas IVA

LA HISTORIA EN EL MUNDO DE LA MUSICI} - (2 Maihana y 2 Tarde)
4 segmentos de la historia de los mejores artistas — Presentacion,
Despedida y cuiia comercial. (1 Cufia Bonificacion en la Noche, total
5 diarias)

Vi ) G T e R R S y+=.U.S.$.50.00 mas IVA

ANUNCIOS EVENTUALES

LUNES A DOMINGO - Cufia de 30”

El cliente escoge los dias que necesite publicitar - Programacion Regular
VALOR POR ANUNCIO.....cccouveurenrernsernsennenns U.S.$.4.50 délares mas IVA

ALEJANDRA GARZON
Ejecutiva de Ventas
Telfs: 2827392 — 2829552 - Celular: 084-656939



EL HERALDO COMPANIA ANONIMA

Ap. 18-01-043

Teléfs.: 2 422-324 - 2 421-807 - 2 421-808 - 2 421-809

Fax 2 422-049
Montalvo 05-37 y Av. Cevallos
AMBATO - ECUADOR

Ambato, 14 de noviembre de 2008

Sefiores

FAST CHICKEN

De mi consideracion:

Adjunto valores y espacios solicitados, por 1 dia:

-~

“Tamaiio Ubicacion Color Valor
1/8 pagina: 12,5 cm. anchopor 8 am. de alto Interior BN $20.03
1/8 pagina: 12,5 om. anchopor 8 om. de alto Interior FIC $44 20

Los valores incluye el 12% Iva Y el pago es anticipado

Sin otro pﬂrtl(:}lll’ me suscribo,

Atentamente,




[ TARIFARIO EN NOTICIEROS E

NOTICIERO LIDER VESPERTINO

De lunes a Viemes de 18500 a 19h00

/ . bat
NOTICIERO LIDER MATINAL | 55: e
De Lunes a Sébado de 05h30 a 08600 Y -
3 Cufias diasias 78 Cuiias
INVERSION MENSUAL $ 300,00+ IVA

3 Cunas dianas 66 Cufias mensuales
INVERSION MENSUAL $ 200,00+ IVA ,
NOTICIERO LIDER AL INSTANTE
[ , ) ;-
PRESENTACION - CUNAY DESPEDIDA
De Lunes a Viemes
HORARIO: lOH.O—lOHZW—l]HOO—lm.-MHZW-
lSH%lGHOO—l‘HS.—WHM—HHSO
10 Cufias dianas 220 Cufias mensuales
L INVERSION MENSUAL $ 500,00+ IVA J
LA VOZ

/7~ PROGRAMACION SEMANAL DE ANALISIS POLITICO CON INVITADOS EN VIVO

\

QUE DEBATEN TEMAS DE ACTUALIDAD
CONDUCCION: DR. JORGE JACOME
PERIODISTA PROFESIONAL

Sabado de 10000 a 12000

4 Cufias semanal
+4 Cm"ns'&uins de Promocion de Lunes a Viemes 104 Cufias mensuales

k INVERSION MENSUAL $ 300,00 + IVA
PAQUEIE

PAQUETE NOTICIAS
2 Noticieros
+ Programa La Voz
+ Noticia Lider al instante 468 Cufias mensuales
INVERSION MENSUAL $ 800,00+ IVA

SANTIAGO PICO

CEL: 095-601631



TARIFARIO LOCAL Y REGIONAL 2008
ESPECIAL

Vigencia en Contratos que se firmen desde 1 al 30 Septiembre/2008
TUNGURAHUA - CHIMBORAZO - COTOPAXI

PROGRAMACION MUSICAL-TROPICAL - Hgrario Rotativo
Pop Tropical, Reggaeton, Salsa, Merengue, Latinos, Clasicos Ingles, etc.

5 Anuncios diarios de Lunes a Viernes - 3 Bonificaciones Sabados - 30"
VALOR ESPECIAL ........l....l'lll....u.s's.158.00 dé'ar‘s mé' IVA

10 Anuncios diarios de Lunes a Viernes - 5 Bonificaciones Sabados - 30”
VALOR ESPECIAL L......... censnnnnnnnnnsU.5.$.298.00 dolares mas IVA

CADENA DE NOTICIAS "C.S.N.” (Cadena Solo Noticias)

2 Radios en cadena Caracol FM 91.3 y Alegria FM 98.5

Lunes a Sabado 05H30 a 08H15

Conduccién: Kléver Arroba (Ambavisién) y Wagner Romero

4 Anuncios o0 menciones diarios por Noticiero mas 1 Bonificacion diaria
VALOR ESPECIALABRIL................. U.S.$.248.00 délares incluido IVA

PROGRAMAS PREFERENCIALES - LUNES A VIERNES

"EL CLUB DEL CANGREJO” - 08H30 A 10H00 - Conduccién: JUAN JOSE-
EL CANGREJO Incluye: 2 Anuncios mas 3 menciones por programa
VALOR ESPECIAL ABRIL........c.oesvnneeeee..U.5.$.225.00 délares mas IVA

"KULIQUITACA”-10H00 A 13H00-Conduccién: CIRO RAMOS-CHARLIE
ONATE.Incluye: 2 Anuncios mas 3 menciones por programa.
VALOR ESPECIAL ABRIL.....c.covuvuunes il U.S.$.225.00 délares mas IVA

“ALTA MAREA” - 14H30 A 18H00 - Conduccién: FERNANDO BAQUERO
Incluye: 2 Anuncios mas 3 menciones por programa
VALOR ESPECIAL ABRIL.....cocvennnnennnnnnU.$.$.225.00 délares mas IVA

“LLUCHOS Y FIESTEROS"”-18H00 A 20H00 - Conduccién: JUAN JOSE
FERNANDEZ-.Incluye: 2 Anuncios mas 3 menciones por programa.
VALOR ESPECIAL ABRIL.........c.ccornneeeen.U.5.$.225.00 délares mas IVA

ANUNCIOS EVENTUALES

LUNES A DOMINGO - Cudia de 30"

El cliente escoge los dias que necesite publicitar - Programacion Regular
VALOR POR ANUNCIO......... nasasss Usesaqisesess +.U.5.%$.4.50 délares mas IVA

ALEJANDRA GARZON
4 Ejecutiva de Ventas
lelfs.: 2829477 — 2829531 - Celular: 084-656939
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