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RESUMEN EJECUTIVO

Actualmente en Ecuador el incremento de microempresas ha ocasionado que los bienes
y servicios que se ofrecen al cliente se vean ligados al cambio constante en cuanto a
preferencias y gustos de los mismos, dando asi productos similares por cuanto lo que

busca cada empresa es hacer de su producto y/o servicio Unico en el mercado.

La presente investigacion aborda la realizacion de un plan de marketing para la
microempresa "Parame Bolon™ que es un negocio dedicado a la gastronomia, basado en
el platano verde de todas las regiones del pais, que incluye un servicio personalizado para
el consumidor. Al ser una nueva microempresa en el negocio de vender bolones, tigrillos
y otros platos a base de platano verde, en un mercado de competidores con estrategias
agresivas, ha logrado posicionarse en el mercado, logrando la lealtad del cliente; sin
embargo, la compafiia no ha podido captar nuevos clientes debido a la falta de estrategias

que deben implementarse.

El objetivo del plan de marketing es plantear estrategias medibles, sostenibles y
alcanzables para la microempresa ‘“Parame Bolon” ayudando a captar nuevos clientes,
acrecentar las ventas, introducir técnicas de fidelizacion con los clientes y aumentar el

crecimiento del negocio.
De esta forma se conocera el posicionamiento estratégico que tiene con su competidor

potencial para poder definir una ventaja competitiva. Por ultimo, se lograra diferenciar

ciertas caracteristicas que el consumidor desea de la marca.
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ABSTRACT

Currently in Ecuador the increase of microenterprises has made the goods and services
offered to the customer are linked to constant change in terms of preferences and tastes
of the same, thus giving similar products as what each company is looking to make its

product and / or service unique in the market.

This research deals with the realization of a marketing plan for the "Parame Bol6n" micro
business that is a business dedicated to gastronomy, based on the green banana of all
regions of the country, including a personalized service to the consumer. Being a new
microenterprise in the business of selling bolones, tigrillos and other dishes based on
green plantain, in a market of competitors with aggressive strategies, it has managed to
position itself in the market, achieving customer loyalty; However, the company has not

been able to attract new clients due to lack of strategies that must be considered.

The objective of the marketing plan is to propose measurable, sustainable and achievable
strategies for the "Parame Bolon" microenterprise, helping to attract new customers,

increase sales, introduce customer loyalty techniques and increase business growth.
In this way we will know the strategic positioning that has with its potential competitor

to be able to define a competitive advantage. Finally, it will be possible to differentiate

certain characteristics that the consumer wants from the brand.
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INTRODUCCION

La industria de los alimentos en el Ecuador ha aumentado notablemente, por esa razon
las empresas desean alcanzar el crecimiento dentro del mercado al cual estan enfocadas,
ademaés de la fidelizacion de sus clientes. “Parame Bolon” es una microempresa que se
encuentra en un mercado de estrategias agresivas ya que los productos que oferta son

faciles de imitar, logrando que la atraccidn de nuevos consumidores se torne competitiva.

La presente investigacion se refiere a la elaboracion de un plan de marketing el cual se
define como:

Un documento que relaciona los objetivos de una organizacion en el area
comercial con sus recursos, es decir, es la bitdcora mediante la cual la empresa
establece qué objetivos en términos comerciales quiere alcanzar y qué debe hacer
para alcanzar dichos objetivos. (Hoyos, 2013, pag. 3).

La caracteristica principal para realizar la siguiente investigacion es conocer los aspectos
relevantes que tiene la microempresa en el mercado, porque a través del conocimiento del
entorno interno y externo se podra determinar las estrategias faltantes para impulsar el

crecimiento del mismao.

El interés de proponer un plan de marketing para “Parame Bolon” surge de la necesidad
de incrementar la cantidad de clientes, aumentar las ventas e identificar las fortalezas de
la microempresa en comparacion de sus competidores para asi generar ventajas

competitivas.

Para proponer las estrategias a utilizar en el negocio se debera realizar un analisis interno
y externo, asi también reconocer la posicion estratégica en relacion con sus principales
competidores y una investigaciéon de mercado la cual ayudara a definir el presupuesto que

se utilizara para dichas tacticas.



1. ANALISIS SITUACIONAL

El presente capitulo muestra en detalle las caracteristicas internas y externas del negocio
ayudando a identificar aspectos significativos, para asi crear una vision general del estado

actual de la microempresa.

1.1 Andlisis interno - cadena de valor

La cadena de valor es una herramienta importante la cual “consiste en la disgregacion de
la empresa en las actividades basicas que hace falta llevar a cabo para poder vender un
producto o servicio.” (Alarcén, 2006, pag. 73). De esta manera en la empresa ‘“Parame
Bolon” existen procesos y actividades primarias y de apoyo que promueven el mejor

funcionamiento del negocio.

1.1.1 Actividades primarias

Son las actividades que participan en la creacion del producto, la venta y transferencia al

comprador, ademas se pueden destacar la asistencia posterior a la venta.

1.1.1.2 Logistica interna. En la logistica interna de la empresa “Parame Bolon” se
encuentran cuatro actividades principales, las cuales cumplen un papel importante al

momento de la elaboracion del producto final como consta en la Figura 1 a continuacion.



1. Las entregas con los proveedores son
programadas, una vez a la semana para
mantener la materia prima en buen estado.

3. El almacenamiento de los insumos
recibidos se los realiza de manera rapida en
la planta de produccion ubicada en las
afueras de Cumbaya con la ayuda del
asistente de planta, el cual registra la
entrada y salida de materia prima semanal.

2. El sistema de entregas de insumos son
certificadas, lo que ayuda a la empresa a
controlar el cumplimiento de proveedores.

4. El control de inventarios, se lo realiza
quincenalmente, para evitar pérdidas o
dafios en los insumos recibidos y también
para determinar la cantidad de pedidos a
realizar con los distintos proveedores.

Figura 1. Principales actividades de logistica interna de "Parame Bolén”
Fuente: Entrevista a gerencia (2018)

1.1.1.2 Logistica externa. La logistica externa de una empresa “engloba todas las
operaciones destinadas a facilitar un producto finalizado o a prestar un determinado
servicio al cliente o consumidor final” (Chain, 2015). En “Parame Bolon” estas
actividades son: la programacién de los vehiculos encargada por el asistente de planta,
dependiendo de la demanda de insumos que requiera el restaurante; el proceso de pedidos
se realiza en el restaurante, por via telefonica (servicio a domicilio) y por medio de la
aplicacion para dispositivos maviles; el nivel de servicio al cliente, supera los parametros
a los que se alinea la empresa, por lo que, se considera como servicio personalizado, y
por ultimo la entrega de los pedidos es completada satisfactoriamente, es decir no existen

incumplimientos.



1.1.1.3 Comercializacion y ventas. Son las actividades en las cuales la empresa da a
conocer su producto por medio de publicidad y promociones. “Parame Bolon” ha
utilizado la publicidad como parte de su reconocimiento con los consumidores,
manejando la television y publicaciones en periddicos ecuatorianos; la variacion de
productos que se ofrece es adecuada con respecto al giro de negocio; el empaque de los
productos es sencillo; los precios de los productos son adecuados de acuerdo a la calidad
del mismo, sin embargo, en relacion con el mercado al que va dirigido se encuentran
elevados, por lo que la competencia obtiene ventaja; la fuerza de ventas que utiliza
“Parame Bolon” combina los diferentes elementos como lo son los vendedores, los

recursos Y la estrategia para crear promociones que atraen al cliente.

La microempresa logra el reconocimiento parcial de la marca, por medio de banners
ubicados en sitios estratégicos, ademas el uso del logotipo en varias campafias y alianzas
con distintos proveedores ha logrado posicionamiento del restaurante en el mercado que

compite.

El reconocimiento en redes sociales también es importante para la comercializacion de
los productos, por lo que “Parame Bolon” utiliza la pagina de Facebook
https://www.facebook.com/ParameBolon/ con videos didacticos, promociones e

informacion nutricional acerca de sus productos.

“Parame Bolon” utiliza de manera creativa los colores para conseguir la atencion del
consumidor, por tal motivo el logo es un bolon feliz, como se demuestra en la Figura 2,
de igual manera la caracteristica que tiene la empresa es la presentacion del mend con
fotos reales de los platos y con una breve descripcién de lo que contiene cada uno, como

se presenta en la Figura 3.



Figura 2. Logotipo de Parame Boldn
Fuente: Restaurante “Parame Bolon”

Figura 3. Menu de Parame Bolén
Fuente: Restaurante “Parame Bolon”

1.1.1.4 Servicio. El servicio es una de las fortalezas que posee la empresa, el cual tiene

las siguientes caracteristicas:

o Atencion personalizada partiendo de una base de clientes a los que se les comparte
los platos preferenciales del restaurante.



o Rapidez en la atencion del pedido y satisfaccion del cliente.
o Taza de café sin costo alguno.
o Devolucion del dinero en caso de que el producto que consume no sea del agrado

0 haya existido algin inconveniente.

La empresa no posee un programa formal para la solucion de quejas o reclamos, debido
a que la atencion del cliente es calificada por cada consumidor dentro del restaurante lo
cual incentiva a los trabajadores a mejorar su atencion dia a dia, con el fin de evitar la

disminucidn de clientes.

La empresa “Parame Bolon” posee servicio Post-Venta, por medio de la aplicacion
tecnoldgica, otorgando una comunicacion personalizada con el cliente dejando saber a la
empresa la satisfaccion del mismo, por lo que se ha conseguido la fidelizacion de los
mismos, sin embargo, debido a la falta de estrategias no se ha logrado la captacion de
nuevos consumidores en el Ultimo afio. La calidad para “Parame Bolon” es uno de los
pilares importantes, de esta manera se controla la garantia del producto tanto para el
servicio a domicilio como para el consumo en el restaurante, logrando la mejora continua

en la seleccion de proveedores y recursos que impliquen la calidad del producto.

1.1.2 Actividades de apoyo

“Las actividades de apoyo en la cadena de valor intervienen en la competitividad dentro
de cualquier industria” (Martinez Pedrds & Milla Gutierrez, pag. 90) . Por lo que “Parame
Bolén” dentro de su proceso productivo tiene las siguientes actividades que ayudan al

buen funcionamiento ademas del buen manejo de los recursos que poseen.



1.1.2.1 Abastecimiento. En el caso del negocio “Parame Bolon” no existe un
departamento de compras, por lo que el abastecimiento de los insumos lo realiza el chef
principal. Los diferentes ingredientes se los adquiere de varios proveedores que son:
Camal Metropolitano, Mercado Mayorista y mercado de San Roque para los insumos
pequefios y organicos, en el caso de las diferentes especias, carnicos, aceites y grasas los
proveedores son Pronaca, Danec e lle. La eleccion de los proveedores se realiz6 a traves
de un estudio que califica diferentes puntos como: puntualidad de entrega, precio y la
respuesta a problemas, dando como resultado un producto final de calidad, aspecto

relevante para clientes y empresa.

A fin de evitar retrasos en la produccidn, la microempresa ha desarrollado una base de
proveedores de emergencias, ayudando asi con el cumplimiento de los objetivos de
produccidén. A continuacion, en la tabla 1 se detallan los proveedores principales con los

cuales la empresa tiene alianza.

Tabla 1
Proveedores de Parame Bolon
PROVEEDOR CONTACTO
Pronaca 02-3976400 ext. 225
Danec Km 1.5 via Sangolqui 02-2984900
lle Barrio Consacola Km 1 Viaa
Cuenca 26 63171

Camal Metropolitano 02-3952300 Ext. 18703
Mercado Mayorista 02-3960100
Mercado de San Roque Av. Mariscal Sucre

Fuente: Restaurante “Parame Bolon”

Debido al control minucioso de calidad que se realiza en el restaurante, los pedidos que
se efectuan a los proveedores es una vez por semana por motivos de salubridad que deben
tener los insumos. Las recepciones de los diferentes ingredientes se dan en la planta de
produccidn que es correctamente registrada por el asistente de planta, el mismo que envia

la informacion pertinente acerca del inventario actual al gerente de la empresa.


https://ile.com.ec/kontakt/
https://ile.com.ec/kontakt/

1.1.2.2 Desarrollo tecnoldgico. “Parame Bolon™ desde el 2015 ha venido implementando
procesos para la realizacion de sus diferentes productos, por lo que posee manuales
especificos para las diferentes actividades, tales como el uso correcto de la cocina
industrial y refrigerador industrial, de igual manera existen politicas del buen uso de la
aplicacion para teléfonos mdviles, lo cual permite que la empresa de a conocer las
diferentes promociones sin interferir con la intimidad y confidencialidad del cliente,

ademas de proteger la informacién de pago del mismo.

“Parame Bolon” realiza una Unica induccion, acerca de las politicas y reglamentos que
envuelven al sistema tecnoldgico de la empresa para evitar errores o dafios en los distintos

equipos que se utilizan en la produccion y venta diaria.

1.1.2.3 Gestidn de recursos humanos. El reclutamiento de personal en “Parame Bolon”
lo realiza el chef principal y el gerente dentro de seis pasos los cuales han ayudado a que

no exista ausentismo ni rotacién constante.

La basqueda de personal se lo realiza a través de anuncios en periddicos de la ciudad, por
medio de la pagina web y referidos garantizando honestidad para el siguiente paso de
reclutamiento. La seleccion del personal, consta de tres parametros a evaluar: capacidad
de atencién al cliente, conocimiento del giro del negocio y proactividad para realizar las

actividades.

La contratacion se realiza una vez que el gerente de la empresa y el chef principal hayan
elegido al mejor candidato para las diferentes vacantes. Se realiza un contrato por un afio,
en el cual existe tres meses de prueba. Para “Parame Bolon” es importante mantener a sus
colaboradores contentos, por lo que se ha implementado un programa fijo para reconocer
al empleado del mes que incluye un reconocimiento formal y una bonificacion, se debe
tomar en cuenta que con base a éstos incentivos, el personal es mas colaborador y trabaja

en equipo.



Por otro lado, la microempresa no ha logrado implementar un proceso de capacitacion
constante a sus colaboradores que haga hincapié en las diferentes actividades y correctos
procesos a realizar, por lo que en momentos el mantener desactualizados al personal ha

originado una mala colaboracion del mismo.

1.1.2.4 Gestion general. La gestion general de la empresa se encuentra organizada de
una manera funcional, porque se divide en varios departamentos que se dedican a distintas
funciones, de tal manera que cada unidad sea especializada, asi se aprovechan con

eficiencia los recursos de la empresa.

Las caracteristicas principales de este modelo en “Parame Bolon” son:

1. Existe una autoridad dividida, es decir no se tiene una autoridad total sobre los
subordinados, ya que los mismos pueden dar opinion de las decisiones en los
diferentes departamentos.

2. Lacomunicacion se realiza en linea recta, lo cual quiere decir que es rapiday evita
distorsion en los mensajes dentro del equipo.

3. Las decisiones son descentralizadas, cada departamento decide lo mejor y lo
comunica al gerente.

4. Posee énfasis en la especializacion, es decir cada departamento tiene una persona

a cargo gue conoce las diferentes funciones.

Las ventajas de tener una organizacion funcional es que “centra la atencion en aquellas
actividades en las cuales la compaifiia puede tener mas experiencia” (Cohen, pag. 106)
ayudando a disminuir la presion de las tareas, y reconocer la importancia de cada
colaborador dentro de la organizacion. La gerencia con este modelo logrard tomar las
mejores decisiones para los diferentes departamentos sin afectar al rendimiento de sus
subordinados.

A continuacion, en la Figura 5 se observa el diagrama estructural.



Gerencia
General

Administracion  Asistencia de Cocina

Bodega

Caja fuerte y Produccién
Recepcidon de

insumos
Servicio al Custodia
cliente
) Control de
Pagaduria inventarios

Figura 5. Diagrama estructural de “Parame Bolon”
Fuente: Entrevista a gerencia (2018)

1.2 Andlisis del entorno del marketing

1.2.1 Microambiente. Para el analisis del microentorno que rodea a la empresa “Parame

Bolon” se utilizara el planteamiento tedrico de las cinco fuerzas de Porter.

1.2.1.1 Rivalidad entre los competidores. La rivalidad entre competidores ayudara a

establecer las diferentes tacticas a utilizar para mejorar la posicion de la empresa.

De acuerdo a estudios realizados por la empresa Advance a finales del afio 2017 a pedido
de “Parame Bolon” se evidencio tres fuertes competidores que se pueden observar en la
Figura 6: Don Bolon, Happy Verde y Verde Pinton, demostrando que la microempresa
no tiene gran reconocimiento en el mercado, sin embargo, el estudio también arroja que
no existe un lider dentro del giro de negocio en la categoria de venta de productos de
platano verde. De esta manera el restaurante puede enfocarse en los clientes que no tienen
preferencia alguna y conseguir a través de estrategias especificas la fidelizacion de los

mismos.

Asimismo, en el estudio realizado se denotan diferentes aspectos que los consumidores
toman en cuenta para la eleccion del restaurante siendo el “buen sabor” el mas
representativo y a la vez el mas competitivo dentro de las empresas ofertantes de

productos similares al de “Parame Bolon” como se observa en la Figura 7.
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iHablando de restaurantes de especialidad de platos preparados en base a pldtano verde, digame qué restaurantes usted conoceo ha oido
mencionar?

. Tom Otras menciones s nducido —8— Conocimiento total

20%

1%

: “ . 1% [

Don Bolén Happy Verde WVerde Pintén  Parame bolén La Hueca Mr. Verde Rincon Orense Cevicheria Mono Bolén Restaurante
Rumifiahui Manalba

Figura 6. Competidores de Parame Bolon.
Fuente: Advance consultoria finales del afio 2017
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Motivos preferencia

Busn saobor Busnos precics Yansdad Ubicacidn Busna atencidn
10%: 11%
20% 25% o 25% Ures 25%
29% 17%
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Figura 7. Compra y preferencia de consumo de alimentos en base al verde.
Fuente: Advance consultoria finales del afio 2017

1.2.1.2 Poder de negociacion de los proveedores. Dentro de una empresa, los
proveedores juegan un papel sustancial en el proceso productivo, por lo que la seleccion

y negociacion debe ser beneficiosa para ambas partes.

Para la pagina web de Herramientas PYME ( PYME, 2013). “Los proveedores de una
empresa son todos aquellos que le proporcionan a esté los recursos materiales, humanos
y financieros necesarios para su operacion diaria”. Para “Parame Bolon” es importante
contar con mas de un proveedor por los diferentes insumos que se necesitan. Por motivos
de seguridad y calidad la empresa cuenta con alianzas de varias compafiias, una de las
ventajas que tiene es la presencia de reseller con lo que se ahorra tiempo en pedidos a
proveedores cuando se necesitan insumos de inmediato ya que se pide lista de precios y

stock para poder trabajar con la empresa.

La ventaja competitiva en cuanto a proveedores, es mantener un stock semanal con lo que
garantiza la frescura y calidad de los ingredientes, de igual manera ‘“Parame Bolon”
realiza un seguimiento para mantener la base de datos de proveedores actualizada, en

donde se incluyen fabricantes, productores, mayoristas y minoristas.
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1.2.1.3 Amenaza de los nuevos entrantes. En un mercado como en el que se encuentra
“Parame Bolon” el ingreso de nuevas empresas es posible por las diferentes facilidades
que se tiene como: la obtencidn de insumos, corto proceso de preparacion de los diferentes

productos y la poca experiencia que se necesita.

En cuanto a la diferenciacion del producto con nuevos entrantes, la microempresa posee
ventajas competitivas como la variacion de platos en su mena y la atencion personalizada
al cliente. Sin embargo, por ser un mercado comun para realizar emprendimientos, la
empresa debe tener cuidado en diferentes aspectos que puedan ocasionar la pérdida de
consumidores dando hincapié a los precios de algunos productos al igual que la publicidad

en los diferentes medios, es decir, evitar que esta sea agresiva para el cliente.

Por otro lado, en el aspecto legal, las barreras de entrada son minimas, por lo que nuevos
negocios logran formar parte del mercado, siendo esta una amenaza para el crecimiento

de “Parame Bolon”.

1.2.1.4 Poder de negociacion de los clientes. “El cliente representa el papel mas
importante en el tema de la calidad, pues es quien demanda de la empresa los bienes y
servicios que necesita y luego es quien valora los resultados” (Pérez, 2006, pag. 2). Por
esa razon “Parame Bolon” personaliza la atencion de sus consumidores, por medio de
varias tacticas como el asesoramiento de eleccion del producto, atencion a reclamos o

quejas y el seguimiento de satisfaccion después de concluida la entrega del producto.

De igual manera “Parame Bolon” ha intentado adaptarse a los diferentes cambios que
experimenta el mercado, por lo que ha tenido que ampliar la variedad de platos del mend,
no obstante, como se muestra en la Figura 8, de los estudios realizados por Advance, el
cliente considera que la empresa tiene 2% de diversidad en sus productos en relacion con
sus demas competidores por lo que se debera intentar la creacién de nuevos platos que

capten la atencion del cliente.
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Figura 8. Ranking de restaurantes segln sabor y servicio.
Fuente: Advance consultoria finales del afio 2017

Se puede sefialar que el comportamiento del consumidor en relacion al restaurante arroja
atributos importantes de los cuales se puede obtener ventaja, iniciando por la frecuencia
de visita, las ocasiones de visita que realiza el cliente y los diferentes atributos que

“Parame Bolon™ ha logrado conseguir con los afios, como se muestra en la Figura 9.
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Figura 9. Comportamiento del consumidor
Fuente: Advance consultoria finales del afio 2017
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Otra manera de sefialar la importancia del cliente en el negocio, es la fijacion de precios
que se debe realizar por cierta temporada, ya que al conocer que existen productos
similares a menor precio, el cliente prefiere el de menor valor. “Parame Bolon” ha
dirigido los productos a un mercado meta, siendo de “clase media” y “media-alta”, por
los precios que existen en el mend, de igual manera, las promociones son parte del giro

de negocio para satisfacer al cliente.

1.2.1.5 Amenaza de productos sustitutos. Los productos sustitutos existen dentro del
mercado al que pertenece, sin embargo, la fidelizacion de sus clientes ha provocado que
esto no sea una amenaza, Sino se convierta en una oportunidad para mejorar la

elaboracion y entrega de los productos.

La ventaja de encontrarse en un mercado amplio, es la facilidad que gozan los clientes de
hallar este tipo de comida a cualquier instante del dia, al mismo tiempo de ofrecer una
manera trending de alimentacién, dejando en segundo plano la amenaza de productos

sustitutos como el pan o pasta.

1.3 Macroambiente.

Para el desarrollo adecuado de las empresas, es necesario conocer el entorno que rodea a
las mismas para anticipar cualquier cambio. Distintos especialistas recomiendan
actualizar la informacion del entorno de una empresa continuamente para reaccionar en

el tiempo adecuado.

Para el correcto analisis del entorno en que se encuentra “Parame Bolon” se tomara en

cuenta aspectos que tienen una relacion directa con el giro del negocio.
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1.3.1 Entorno econdmico. Los factores econémicos de una empresa determinan varias
de las decisiones que se deben tomar en el periodo de funcionamiento, tal es el caso de
Ecuador, un pais variante en su economia como lo indica el diario EI Comercio segun el
BCE:

Ecuador crecio hasta en 7,9% en 2011, a partir de cudndo se desplomé a 0,1% en 2015
y a-1,2% en 2016- por la caida del precio del petroleo y las millonarias pérdidas que
dejo un terremoto, asi mismo estima que el PIB crecera en 1,5% en 2018 a pesar de
las dificultades econdmicas por un agresivo endeudamiento. La economia de este pais
se proyecto que avanzara un 1,3% en 2018. (AFP, 2018, pag. 9)

Una de las oportunidades para el mercado en el que se encuentra la empresa es la
dolarizacion, la cual permite el aumento o disminucion de precios para el cliente. No
obstante segun el Banco Mundial “el precio de los productos agricolas suba 1% en el
2018” (Angulo, 2017, pag. 12).

Como se puede revelar, la industria de venta de comida del sector de platano verde, no

serd afectada de manera directa por los factores econémicos que envuelven al negocio.

1.3.2 Entorno tecnoldgico. La tecnologia es una herramienta la cual permite que los
procesos se realicen de manera eficiente y eficaz, por lo que en la industria alimenticia se

afecta directamente a la rapidez de elaboracion y la calidad final del producto.

“Parame Boldn” seguird operando con equipos de tecnologia para que el proceso
productivo mejore dia a dia. De igual manera la contratacién de servicio de seguridad

privada ha hecho que el restaurante no tenga problemas.

1.3.3 Entorno politico y social. El entorno social para los emprendimientos es relevante
porgue se precisa conocer el mercado meta al cual va dirigido, por lo que cada negocio
escoge mediante un estudio de mercado su mejor enfoque. La mayoria de empresas
considera que la clase media es la que brinda oportunidad de crecimiento, determinando
que no existe amenaza alguna con el sector social al que “Parame Bolon” se encuentra

dirigido.
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Las reformas politicas constantes que existen en Ecuador para las empresas son
consideradas una amenaza al igual que los distintos requisitos de financiamiento

ofrecidos por los organismos publicos y privados.

Como conclusién se determina que los negocios entrantes 0 ya maduros deben tener en

cuenta diferentes aspectos para unirse al mercado.

1.4 Sintesis del andlisis situacional

El andlisis situacional es un estudio del medio en el que se desenvuelve la empresa en la

actualidad, tomando en cuenta diferentes factores.

1.4.1 Anélisis FODA. Es considerada una herramienta utilizada en la administracién de
empresas en la que se analizan los componentes internos y externos siendo los

siguientes: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Al concluir el analisis FODA, el empresario o directivo se puede encontrar, para
cada objetivo analizado, con una de las siguientes posibilidades a) mantenimiento
del objetivo, b) revision al alza de objetivo, c) revisién a la baja del objetivo o d)
invalidacion y reelaboracion del objetivo. (Ediciones Diaz de Santos, 1995, pag. 36)

En la tabla 2 y 3 se muestran los componentes caracteristicos de la empresa ‘“Parame

Bolon” de acuerdo a la realizacion de una ponderacion que se expone a continuacion:

e Importancia: se utiliza una escala de 5 a 1, siendo 5 el valor de mayor
importancia.

e Ponderacion: para la ponderacion se sumaran todos los valores de la fila
importancia y con este total se calculara el porcentaje de cada punto.

e Clasificacion: de acuerdo al porcentaje se ha designado un valor especifico

para clasificar cada punto con valores 4 y 3 para fortalezas y oportunidades

16



que tienen un impacto positivo, 2 y 1 para debilidades y amenazas que tienen
un predominio negativo.

e Resultado: muestra el valor resultante de la multiplicacion de la ponderacion
y la clasificacion que dard como resultado valores altos en fortalezas y
oportunidades que aprovecharemos para anular a las debilidades y amenazas

que también se muestren altas.

Las ventajas de reconocer los aspectos positivos y negativos que presenta la empresa, es
poder realizar estrategias que impacten al crecimiento del negocio, ademaés el examinar
con exactitud las falencias, puede significar una ventaja competitiva en relacion a los

competidores que existen para el restaurante
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Tabla 2.
Analisis interno de la empresa “Pdrame Bolon’

)

Variedad de productos. 5 0,10 4 0,40

Ubicacion favorable en una zona comercial. 3 0,06 3 0,18
- Infraestructura amplia y comoda. 4 0,08 4 0,32

Relaciones comerciales estrechas con

proveedores. 3 0,06 3 0,18

Proces_os y funciones bien determinados y 4 0,08 4 0,32

cumplidos

Alta satisfaccion de los clientes por servicios 3 0,06 3 0,18

complementarios

Falta de espacios de estacionamiento 4 0,08 2 0,16
Carece de posicionamiento 3 0,06 2 0,12
No existe un plan de comunicacion digital 3 0,06 2 0,12
Demora en la prestacion del servicio 5 0,10 2 0,20
Poca visibilidad del rotulo en el local 3 0,06 1 0,06
Baja capacidad de almacenamiento. 4 0,08 2 0,16
Servicio a domicilio deficiente 4 0,08 1 0,08
| TOTAL 48 1,00 2,48

Fuente: Entrevista a gerencia (2018)
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Tabla 3.
Analisis externo de la empresa “Parame Bolon”

Atractivo en nuevos segmentos de mercado con enfoque en

L 5 0,13 4 0,52
nutricion.
Tendencia creciente en el consumo de productos derivados del 5 0,13 4 0,52
verde.
Estabilidad de precios y baja escasez de verde. 5 0,13 4 0,52

Tecnologia disponible para elaboracion y facturacion.

Amplia y creciente oferta de productos y servicios similares. 4 1

Decrecimiento econémico del pais. 3 0,08 1 0,08

Competencia intensa y agresiva. 5 0,13 2 0,26

Mercado de consumidores sensibles al precio. 4 0,11 1 0,11
TOTAL 36 1,00 2,64

Fuente: Entrevista a gerencia (2018)
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2. ANALISIS DE POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

El presente anélisis de posicionamiento estratégico ayudara a identificar la situacion y el

valor unico que la empresa tiene frente al mercado y su competencia.

2.1. Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado “se define como la subdivision de un mercado en grupos
menores y diferentes de clientes segiin sus necesidades y habitos de compras” (Fred,
2003, pag. 278). Y en el mundo empresarial, es de suma importancia saber tomar la
estrategia adecuada para direccionar el producto y el servicio que se ofrece al cliente.
“Parame Bolon” ha decidido segmentar su negocio considerando a las edades y clase
social ya que posee diversificacion de sus productos, a mas de lograr un buen
conocimiento de la demanda el restaurante logra identificar con mayor precision las

necesidades del consumidor.

2.2. Diferenciacion y posicionamiento

La diferenciacion que se ofrezca al cliente en relacién al producto y servicio crea una
ventaja competitiva entre los competidores, por tal motivo se ha evaluado mediante dos
matrices tanto interna como externa los diferentes factores clave que hacen que el negocio

sea rentable ademas de conocer la importancia de las mismas para ‘“Parame Bolon”.



2.2.1 Matriz de factores criticos del éxito: (FCE).

Una empresa demuestra éxito cuando posee diferentes factores que al ser correctamente
identificados permiten el funcionamiento de las estrategias y objetivos que la compafiia

posee. En la tabla 4 se estipulan los factores criticos o clave del éxito de “Parame Bolon”.

Tabla 4.
Matriz de factores criticos del éxito (FCE)
Factor: Importancia  Importancia Ponderada
Atencion personalizada. 10 40%
Proveedores de calidad. 7 28%
Trabajadores motivados y capacitados. 8 32%
Total: 25 100%

Elaborado por Samantha Sanchez con base a entrevista a gerencia (2018)

Como se puede apreciar en la tabla, existen factores clave para el crecimiento del negocio
siendo los siguientes: Atencion al cliente, proveedores de calidad y trabajadores
motivados y capacitados que van directamente relacionados con los procesos mas

significativos de la microempresa.

Las actividades mas importantes son: los productos de primera calidad y la atencion
personalizada del cliente, los cuales se muestran como fortalezas y permiten que el
restaurante se pueda diferenciar de los demés restaurantes mientras que la motivaciony

capacitacién es un papel crucial para lograr la atencion personalizada.

2.3.  Evaluacion de factores Internos (EFI)

4 2

“Parame Bolon” al encontrarse en un negocio competitivo debe implementar ciertas
mejoras internas para poder mostrar cuales de sus fortalezas debe conservar y las
debilidades que debe mejorar. Se ha realizado la matriz EFI como se muestra en la
tabla 5, con valores reales para la clara comprension de los componentes internos de la

empresa.
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Para evaluar las fortalezas y debilidades de la empresa, se han analizado los siguientes

factores:

e El valor se encuentra asignado entre 0,00 siendo el mas bajo y 1,0 siendo el
mas alto.
e La calificaciéon de cada factor se encuentra desde 1 siendo el menos relevante

y 5 el mas relevante.

Tabla 5.
Matriz de factores internos (EFI)
FORTALEZAS Y DEBILIDADES Valor Calificacion  C2ificacion
ponderada
FORTALEZAS

Variedad de productos. 0.08 4 0.32

Ubicacion favorable en una zona 3

comercial. 0,04 0,12

Infraestructura amplia y comoda. 0.08 4 0.32

Relaciones comerciales estrechas con 3

proveedores. 0,09 0,27

Procesos y funciones bien determinados 4

y cumplidos. 0,07 0,28

Alta satisfaccion de los clientes por 3

servicios complementarios. 0,05 0,15

DEBILIDADES

Falta de espacios de estacionamiento. 0.07 2 0.14

Carece de posicionamiento. 0.08 2 0.16

No existe un plan de comunicacion 5

digital. 0,05 0,10

Demora en la prestacion del servicio. 0.05 2 0.10

Poca visibilidad del rotulo en el local. 0.04 1 0.04

Baja capacidad de almacenamiento. 0,07 2 0,14

Servicio a domicilio deficiente. 0,04 1 0,04
Valor ponderado 218

Fuente: Entrevista a gerencia (2018)

De acuerdo a la tabla el valor ponderado es de 2,18 lo que significa que esta por encima

de la media, por lo que existen mas fortalezas en la empresa que debilidades.
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2.4. Evaluacion de factores externos (EFE)

Los factores externos de una empresa si no son bien identificados en el futuro pueden
ocasionar fallas o éxito en la misma. En la tabla 6 se evidencian cuales son a los aspectos

que se deben priorizar para efectuar cambios o implementar estrategias.

Para evaluar las oportunidades y amenazas de “Parame Bolon” se ha realizado un analisis

bajo los siguientes factores:

e El valor se encuentra asignado entre 0,00 siendo el méas bajo y 1,0 siendo el
mas alto.
e La calificaciéon de cada factor se encuentra desde 1 siendo el menos relevante

y 5 el mas relevante.

Tabla 6.

Matriz de factores externos (EFE)

OPORTUNIDADES Y AMENAZAS valor  Calificacién Gl el
ponderada
OPORTUNIDADES

Atractivo en nuevos segmentos gie 0,08 4 0,32
mercado con enfoque en nutricion.

Tendencia creciente en el consumo de 0,08 4 0,32
productos derivados del verde.

Estabilidad de precios y baja escasez de 0,08 4 0,32
verde.

Tecnolo_glla disponible para elaboracion y 0,01 4 0,04
facturacion.

AMENAZAS

Ampll_a y creciente oferta de productos y 0,09 1 0,09
servicios similares.

Decrecimiento econémico del pais. 0,06 1 0,06
Competencia intensa y agresiva. 0,05 2 0,10
Mer<_:ado de consumidores sensibles al 0,08 1 0,08
precio.

Valor ponderado 133

Fuente: Entrevista a gerencia (2018)
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De acuerdo a la tabla el valor ponderado es de 1,33 lo que significa que esta por encima
de la media, por lo que existen mas oportunidades en el giro del negocio que se encuentra

la empresa, que las amenazas que la rodean.

2.5. Evaluacion del nivel de competitividad de la empresa (EAI)

La tabla 7, muestra como las fortalezas y debilidades son competitivas frente a los
negocios que ofertan productos similares. En ella se describe el nivel de competitividad

de “Parame Bolon”.

De acuerdo a la efectividad ponderada, la competitividad se puede analizar bajo los

siguientes criterios:

e “Si la calificacion estd entre 1 y 1,99, significa que la empresa tiene excesivas
debilidades internas y muy pocas fortalezas. Un nivel de competitividad bajo”
(Serrano, 2013).

e “Si la calificacion esta entre 2 y 2,99, significa que la empresa contiene un nivel
medio de fortalezas y debilidades. Un nivel de competitividad medio” (Serrano,
2013).

e “Si la calificacion esta entre 3 y 4, significa que la empresa es bastante fuerte de

manera interna. Un nivel de competitividad alto” (Serrano, 2013).
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Tabla 7.
Evaluacion del nivel de competitividad de la empresa (EAI)

. Calificacién Calificacion =Valuacion o ividad
Listado de fortalezas de la
total ponderada . . ponderada
importancia
Fortalezas:

Variedad de productos. 230 17% 4 0,70
Ubicacion fa_vorable en una 94 70 5 0,36
zona comercial.
In,fraestructura ampliay 39 30 3 0,09
comoda.
Relaciones comerciales 140 11% 4 0,42
estrechas con proveedores.
Procesos y funciones bien 210 16% 5 0,79

determinados y cumplidos.

Alta satisfaccion de los

clientes por servicios 76 6% 3 0,17
complementarios.

Evaluacion

Listado de debilidades Calificacion Calificacion de Ia Efectividad
total ponderada . . ponderada
importancia
Debilidades:
Falta_de espacios de 119 9% 5 0,45
estacionamiento.
Carece de posicionamiento. 35 3% 4 0,11
No existe un plan de 32 20% 5 0,12
comunicacion digital.
Derr}o_ra en la prestacion del 107 806 9 0.16
servicio.
Poca visibilidad del rétulo en 18 1% 4 0,05
el local.
Baja capam_dad de 116 9% 3 0,26
almacenamiento.
Ser_vl_mo a domicilio 107 8% 9 0.16
deficiente.
TOTAL 1323 100% 3,85

Fuente: Entrevista a gerencia (2018)

Como resultado, “Parame Bolon”, muestra su competitividad frente a los demas, en 3,85
siendo una cifra alta y por la cual, la empresa deberia tomar acciones y estrategias que

permitan la continuidad del éxito frente a sus competidores.
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2.6. Evaluacion del grado de interactividad del ambiente externo (EAE)

Los factores externos de una empresa, son aquellos que ayudan a plantear estrategias para

potenciar las oportunidades en el mercado y canalizar las amenazas existentes. En la tabla

8 se muestra el grado de interactividad del ambiente externo.

Tabla 8.
Evaluacion del grado de interactividad del ambiente externo (EAE)
e s e s Evaluacion T
Listado de oportunidades Calificacién Calificacion de la Efectividad
total ponderada . . ponderada
importancia
Oportunidades
Atractivo en nuevos segmentos Qe 99 120 4 0,46
mercado con enfoque en nutricion.
Tendencia creciente en el consumo de 0
productos derivados del verde. >4 6% 5 0,32
Estabilidad de precios y baja escasez de 117 14% 3 0,41
verde.
Tecnolo_glla disponible para elaboracion y 117 14% 4 0,55
facturacion.
. Calificacion Calificacion  EYAU3CI0N g tividad
Listado de amenazas de la
total ponderada . . ponderada
importancia
Amenazas
Ampll_a y creciente oferta de productos y 89 10% 5 0,52
servicios similares.
Decrecimiento econémico del pais. 54 6% 5 0,32
Competencia intensa y agresiva. 156 18% 5 0,91
Merc_:ado de consumidores sensibles al 171 20% 9 0,40
precio.
TOTAL 857 100% - 3,88

Fuente: Entrevista a gerencia (2018)

La matriz EAE se analiza de la misma manera que la matriz EAI, pero se basa en los

factores y el atractivo que tiene el negocio a lo externo, por lo que se demuestra que tiene

una efectividad ponderada de 3,88, siendo alta. Sin embargo se deben aplicar estrategias

para poder mejorarla.
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2.7. Evaluacion de fortalezas y debilidades de la competencia y deteccidn de los mas

importantes y cercanos (PC)

El negocio mas competitivo para “Parame Bolon” es el llamado “Don Bolon” por
diferentes motivos, uno de ellos es su sabor y variedad de productos. A través de los
factores criticos del éxito de la microempresa se alcanzara a medir la efectividad que

caracteriza a la competencia, como lo muestra la tabla 9.

Tabla 9.
Evaluacion de fortalezas y debilidades de la competencia y deteccion de los més
importantes y mas cercanos

Factores clave del éxito : Importancia Don Bolon
- . Importancia
de la industria ponderada
Efectividad Ponderada
Atencion pe_rsonallzada al 10 37% 5 24%
cliente
Proveedores de calidad 9 33% 4 133%
Trabajadores_ motivados y 8 30% 3 89%
capacitados
TOTAL 27 100% 296%

Elaborado por Samantha Sanchez con base a entrevista a gerencia (2018)

Como resultado de la presente tabla se evidencia que el negocio llamado “Don Bolon”
posee factores claves del éxito que poseen efectividad alta para el crecimiento del mismo,
denotando que “Parame Bolon” debe poner énfasis en la mejora continua de puntos claves

que logren diferenciarse mas de sus actuales competidores.

2.8. Matriz Peyea- matriz de posicionamiento estratégico y evaluacion de acciones.

La matriz PEYEA indica que tipo de estrategia se debe realizar en el negocio, segun el
cuadrante en el que se encuentre como se muestra en las tablas 10, 11, 12 y 13 en las que

se localizaron los diferentes valores de las variables que son parte de la empresa.
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Tabla 10.
Matriz PEYEA. Fuerza Financiera

POSICION ESTRATEGICA

<La peor - La mejor>

INTERNA
Fuerza Financiera (FF) Eje y 1 2 3 4 5 6 Cantidad
Utilidades X 4
Rentabilidad X 5
Liquidez X 4
Riesgo del negocio X 4
Promedio 4,25
Elaborado por Samantha Sanchez con base a entrevista a gerencia (2018)
Tabla 11.
Matriz PEYEA. Ventaja Competitiva
Ventaja competitiva (VC) Eje x -6 -5 -4 -3 -2 -1 Cantidad
Disefio X -2
Calidad X -1
Diferenciacion X -3
Participacion del mercado X -3
Flexibilidad X -4
Servicio X -1
Promedio - 2,33

Elaborado por Samantha Sanchez con base a entrevista a gerencia (2018)

Tabla 12.
Matriz PEYEA. Fuerza de la Industria

POSICION ESTRATEGICA

<La peor - La mejor>

EXTERNA
Estabilidad del Ambiente (EA)ejey 6 -5 -4 -3 -2 -1 Cantidad
Politicos X -5
Tecnoldgicos X -3
Econdmicos X -4
Sociales X -3
Fiscales X -5
De mercado X -2
Demanda X -2
Promedio - 343

Elaborado por Samantha Sanchez con base a entrevista a gerencia (2018)
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Tabla 13.
Matriz PEYEA. Estabilidad del ambiente

Fuerza de la Industria (FI) Eje x 1 2 3 4 5 6 Cantidad

Barreras de entrada X 4
Barreras de salida X 2

Fuerza de asociaciones o camaras X 3
Estabilidad financiera X 3
Promedio 3

Elaborado por Samantha Sanchez con base a entrevista a gerencia (2018)

Los resultados son los siguientes:

EJE X: VC+FI  -2,33 + 3,00 0,67
EJEY: FF+EA 425 + - 343 0,82

La Figura 10 muestra en qué cuadrante se encuentra el negocio de “Parame Bolon”

CONSERVADORA 4 AGRESIVA
Permanecer cerca de la competencia 3

No cotrer demasiados riesgos Utilizar las fuerzas internas para
Desarrollo del producto 2 aprovechar las oportunidades

i (0,67; 0,82)
/‘

4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4

DFENSIVA COMPETITIVA

I mplementacion de estrategias competitivas
Se debe concentrar en superar las debilidades v -3 Desarrollo del mercade v producte
evitar las amenzas que rodea a la misma.

4

-3

Figura 10. Matriz PEYEA — Matriz posicionamiento estratégico y evaluacion de acciones
Elaborado por Samantha Sanchez con base a entrevista a gerencia (2018)

4 2

Como se puede apreciar en la figura, el negocio de “Parame Bolon” se encuentra en el
cuadrante de aplicar una estrategia agresiva lo que quiere decir que debe hacer uso de las
fuerzas internas que posee para poder aprovechar las oportunidades, mejorar las

debilidades y evitar las amenazas que se presentan en el negocio.
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3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Analisis y estimacion del tamafio de la muestra

La estimacion del tamafio de la muestra sirve para conocer el total de personas
encuestadas que se utilizaran para identificar las diferentes interrogantes que a su vez
determinarén las estrategias. Para poder hallar el dato justo se utiliza la férmula del
tamano de la muestra con el niUmero de personas economicamente activas de la ciudad de
Quito, que es 52030 entre hombres y mujeres, ademas de tomar en cuenta la
estratificacion del nivel socioecondmico NSE 2011 del 22.8%, que representa al grupo
C+. El nivel de confianza sera del 95% con un margen de error del 5%.

Tabla 14.
Célculo del segmento de consumidores potenciales

Segmento de consumidores potenciales= (N° de habitantes de Quito ) X (% de
estrato socioeconémico)

Segmento de consumidores potenciales= 52030*22.80%
TOTAL= 11862,84
Z.5.N
Fl=
Z2.5+&é.N
En donde,

Z = nivel de confianza

S = Méaxima varianza 0,5

N = Numero de habitantes econdmicamente activos de la ciudad de Quito
e = error permitido.

Para conocer el tamafio de la muestra se utilizaran los siguientes datos reales:



Z=195
N =17106
S=05

e =5%

_ 1,952 x 0,52 x 11862,84
1,952 x 0,524+5%32x 11862,84

n=183

Por lo tanto, el tamafio de la muestra es de 183 personas encuestadas.

3.2. Variables de investigacion

En la presente investigacion de mercado las cuatro ps del marketing se ajustan a las

variables que responden al plan de marketing para “Parame Bolon™ las cuales son:

e Producto: la combinacion de bienes o servicios que la empresa ofrece.

e Precio: cantidad de dinero que el cliente pagara por el producto.

e Plaza: aquellas actividades de la empresa que permiten al producto estar a
disponibilidad del cliente.

e Promocion: actividades que comunican y persuaden al cliente a adquirir el

producto.

3.3. Objetivos de investigacion

Producto

e Variedad
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Determinar la variedad de productos demandada por el cliente.
e Calidad
Distinguir el nivel de calidad que el cliente desea en los productos.
e Disefio
Determinar las preferencias de presentacion del producto que el cliente demanda.
e Caracteristicas
Identificar las caracteristicas deseadas en los productos por el cliente.
e Marca
Identificar de qué manera el cliente percibe a la marca.
e Empaque

Detallar los diferentes envases que el cliente desea en el servicio a domicilio y servicio

para llevar.
e Servicios

Identificar los servicios adicionales que el cliente espera recibir.

Precio

e Precio de lista
Identificar el precio que el cliente estara dispuesto a pagar por los productos que se ofrece.
e Descuentos

Conocer los descuentos que el cliente desea obtener.

Promocion

e Publicidad
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Identificar la publicidad que captaria la atencion del cliente.
e Promocion de ventas

Conocer el impacto de las ventas con respecto a las promociones implementadas en los

diferentes productos.
e Relaciones Publicas

Indicar si las relaciones publicas contribuyen al posicionamiento de la empresa.

Plaza

e Canales

Determinar los tipos de canales en los cuales se puede obtener ventaja con respecto a la
competencia y conocer el alcance de cobertura en cuanto a servicio a domicilio desea el

cliente.

e Ubicacion
Descubrir el sector con mayor impacto de mercado para colocar una sucursal que

beneficie al cliente.

3.4. Técnicas e instrumentos de investigacion

La tabla 15 muestra la herramienta que se utilizé para la recopilacién de informacién y

asi lograr cumplir los objetivos propuestos.
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Tabla 15.

Técnicas de investigacion
O < 3 3
x < [ =
Z 1 > < < o W
OBJETIVO o5 S W > S
F O oKX oF =
Wi Z L3 o)
2 L o) A
@)
Determinar la variedad de
PR.01 productos demandada por el X X
cliente.
Distinguir el nivel de calidad que
PR.02 el cliente desea en los productos. X
Determinar la cantidad de
PR.03 consumidores que posee el X
restaurante al mes.
PR.04 Identificar eficiencia en la entrega X
de los productos.
PR.O5 Identlflcgr los servicios gd_lClonales X X X
que el cliente espera recibir.
Identificar el precio que el cliente
PE.O1 estara dispuesto a pagar por los X X
diferentes productos que se ofrece.
PE 02 Conocer_los diferentes descuentos X
gue el cliente desea obtener.
Identificar la publicidad que
PO.01 captaria la atencion del cliente. X X
Conocer el impacto de las ventas
con respecto a las promociones
P0.02 implementadas en los diferentes X
productos.
Indicar si las relaciones publicas
PO.03 contribuyen al posicionamiento de X
la empresa.
Determinar los tipos de canales en
PL.01 los cuales se puede obtener ventaja X
con respecto a la competencia.
Descubrir el sector con mayor
PL.02 impacto de mercado para colocar X

una sucursal que beneficie al
cliente.

Elaborado por Samantha Sanchez con base a entrevista a gerencia (2018)
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El modelo de la encuesta para los clientes se desarroll6 en la herramienta “Google Forms”

el cual se encuentra detallada en el Anexo 1.

Los modelos de la entrevista y la ficha de observacion se encuentran en el Anexo 2y 3

respectivamente.

3.5. Analisis de resultados

3.5.1 Analisis de los resultados de la encuesta

Pregunta 1

¢ Cudl es su género?

La presente pregunta tiene el fin de conocer si los consumidores mas frecuentes de
"Parame Bolon” son hombres o mujeres por lo que en los resultados se puede apreciar
que los hombres representan el 45,1% mientras que las mujeres estan representadas por
el 54,9% indicando que ambos géneros son practicamente equitativos, como lo indica la
tabla 16 y figura 11.

Tabla 16.

Género de los encuestados
Masculino 83 45,1%
Femenino 100 54,9%

Fuente: Investigacion de mercado (2019)
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= Masculino = Femenino

Figura 11: Representacion gréfica del género de los encuestados
Fuente: Investigacion de mercado (2019)

Pregunta 2

¢Qué edad tiene?

Con la siguiente pregunta se quiere conocer el rango de edad de los clientes que
frecuentan el restaurante porque con esta informacién se pueden realizar planes de accion
para mejoramiento del servicio, asi se tiene que la edad mas frecuente es desde los 17
afios hasta los 45, pasada esa edad no existe mayor afluencia de consumidores

considerados adultos mayores, como se ilustra en la tabla 17 y figura 12.

Tabla 17.

Edad de los encuestados
17-25 afos 56 30,80%
26-35 afos 75 40,70%
36-45 afos 30 16,50%
46-60 afios 18 9,90%
Mas de 60 afios 4 2,20%

Fuente: Investigacion de mercado (2019)
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2,20%

F

m 17-25 afios = 26-35 afios = 36-45 afios = 46-60 afios = Mas de 60 afios

Figura 12: Representacion grafica de la edad de los encuestados
Fuente: Investigacion de mercado (2019)

Pregunta 3

¢ Considera que los platos ofrecidos en el mena son variados?

Tabla 18.

Variedad del men(
Si 157 85,7%
No 26 14,3%

Fuente: Investigacion de mercado (2019)

=Si = No

Figura 13: Representacion gréfica de la aceptacién del menu variado
Fuente: Investigacion de mercado (2019)
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La variedad de platos que se ofrecen en el restaurante es importante porque cumple con
las expectativas de los consumidores como se evidencia en la Figura 13, sin embargo,
debe entrar en constante innovacion o colocar un valor agregado a los platos para que

exista la entrada de nuevos consumidores.

Pregunta 4

¢ Cuantas veces al mes visita el restaurante?

El resultado de la encuesta se representa en la Figura 14

B Uunavez = dos veces = de tres a cinco veces nunca

Figura 14: Frecuencia de consumidores mensual
Fuente: Investigacion de mercado (2019)

El andlisis de esta pregunta es significativo porque de esta manera se conoce si el
restaurante posee clientes fieles o0 ha causado algin impacto positivo en la mente de los
consumidores, por lo que de acuerdo al presente grafico se demuestra que el 33% de los
encuestados visita por lo menos dos veces al mes el restaurante. Por Gltimo, se podria

L9

empezar a diseflar campanas para que “Parame Bolon” llegue a mas personas.
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Pregunta 5

¢Qué tan importante es para usted la calidad en nuestros productos?

El resultado de la pregunta tiene un impacto positivo ya que habla del estandar de calidad
que el restaurante mantiene en relacion a la opinion de los clientes por la misma, “Parame
Bolon” debe tomar en cuenta que debe seguir mejorando en este aspecto a pesar de tener
productos de calidad gracias a la buena eleccion de proveedores y un buen proceso de

produccion.

Los resultados de la encuesta realizada se detallan en la siguiente tabla y figura

Tabla 19.

Importancia de la calidad de los productos
Muy importante 118 64,8%
Importante 48 26,4%
Poco importante 16 8,8%
Nada importante 0 0,0%

Fuente: Investigacion de mercado (2019)

0,0%

® muy importante ® importante  ® poco importante nada importante

Figura 15: Representacion grafica de la importancia de la calidad de los productos.
Fuente: Investigacion de mercado (2019)

39



Pregunta 6

¢Considera que el precio de los productos es justo para la cantidad que se sirve?

Esta es una de las preguntas mas importantes de la encuesta ya que se puede ver el 82,4%
de los clientes estan de acuerdo con el precio que pagan por el producto que reciben, por
tanto, no es necesario cambiar de precios a los platos del mend como se demuestra en la
tabla 20 y Figura 16.

Tabla 20.

Precios vs Cantidad
Si 151 82,4%
No 32 17,6%

Fuente: Investigacion de mercado (2019)

=Si = No

Figura 16: Representacion grafica de precios vs cantidad de los productos ofrecidos en el menu
Fuente: Investigacion de mercado (2019)
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Pregunta 7

¢Ha utilizado nuestro servicio a domicilio?

La presente pregunta da a conocer que el servicio a domicilio es utilizado por la mayoria
de los consumidores, no obstante, se deben disefiar estrategias para que el mismo sea

potenciado llegando a mas clientes y ampliando las rutas dentro de la ciudad.

Los resultados de la encuesta se presentan en la Figura 17.

=S = No

Figura 17: Utilizacidn del servicio a domicilio
Fuente: Investigacion de mercado (2019)

Pregunta 8

Si su respuesta fue Sl, ;Como calificaria a nuestro servicio? Si su respuesta fue NO,

continte con la siguiente pregunta.

El resultado de la encuesta demuestra que existe una variacion del 15,70% entre la entrega
rpida y moderadamente rapida, lo que le permite ver las diferentes necesidades que el
consumidor tiene y de esa manera encontrar una estrategia para que los pedidos sean mas

eficientes, como se demuestra en la tabla 21.
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Tabla 21.
Calificacién del servicio a domicilio

Répido 100 54,9%
Moderadamente rapido 72 39,2%
Lento 11 5,9%

Fuente: Investigacion de mercado (2019)

Pregunta 9

¢Conoce las diferentes promociones gque existen entre semana en el restaurante?

La pregunta es factor calve porque se puede denotar que se debe incrementar las
estrategias de publicidad para que los consumidores puedan aprovechar los diferentes
servicios que ‘“Parame Bolon” ofrece.

Los resultados de la encuesta se detallan en la tabla 22.

Tabla 22.

Conocimiento de las promociones del restaurante
Si 111 60,40%
No 72 39,60%

Fuente: Investigacion de mercado (2019)

Pregunta 10

Si su respuesta fue NO, por favor indique de qué manera le gustaria enterarse de las

promociones semanales.
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La respuesta a la siguiente pregunta es acerca de los medios que se pueden utilizar para
que los consumidores conozcan de las promociones por lo que ayuda el iniciar varias
campanas por las redes sociales de Facebook e Instagram siendo las que tienen mayor

impacto en la sociedad segun las respuestas dadas representadas en la Figura 18.

= facebook  minstagram = radio periddico

Figura 18: Medios publicitarios escogidos para el conocimiento de promociones
Fuente: Investigacion de mercado (2019)

Pregunta 11
¢Le gustaria que existiera una sucursal?

El resultado de la encuesta se detalla en la tabla 23.

Tabla 23

Apertura de una sucursal
Si 169 92,3%
No 14 7, 7%

Fuente: Investigacion de mercado (2019)

La respuesta positiva de la apertura de una sucursal del restaurante da a conocer que el
mismo se encuentra posicionado en la mente de algunos de sus consumidores, sin

embargo, se debe atraer a nuevos clientes de diferentes segmentos de mercado.
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Pregunta 12

Si su respuesta fue SI ¢Ademas de nuestro local en Quito en qué otro sector le gustaria

que se abra la sucursal? Si la respuesta fue NO, continuar con la siguiente pregunta

La siguiente pregunta muestra el sector preferido por los consumidores para la apertura
de una nueva sucursal, esto se debe a que en los demaés lugares propuestos no existe la
apertura econdémica del mercado para consumir los productos del restaurante, como se

ilustra en la Figura 19.

= Cumbaya = Surde Quito = Valle de los chillos

Figura 19: Representacion gréfica de sectores para apertura de Sucursal
Fuente: Investigacion de mercado (2019)

Pregunta 13
¢ Qué servicios adicionales cree que se deberia ofrecer para que sea mas atractivo?
Los resultados de la encuesta se muestran en la tabla 24.

Tabla 24
Servicios adicionales

Juegos infantiles/area

0,
de entretenimiento 24,20%
Parqueo 52,70%
Servicio en linea 23,10%

Fuente: Investigacion de mercado (2019)
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La respuesta de la presente pregunta es importante ya que intentara cubrir las diferentes
necesidades que el consumidor tenga y como se puede reflejar en la encuesta es el
parqueadero en el local ya que al encontrarse en una zona afluente no dispone de muchos

espacios.

3.5.2 Analisis de los resultados de la entrevista

La entrevista se la realizo a una especialista en marketing que tiene experiencia en la
industria de los alimentos y conocimiento del negocio. La duracion de la entrevista fue

de 35 minutos en donde se responde a las preguntas planteadas.

Guia de entrevista -Plan de Marketing Estratégico y operacional “Parame Bolon”
Entrevistado: Nia Carrillo — Experta en marketing

Entrevistador: Samantha Sanchez

Fecha: 25 de Abril del 2019

Pregunta 1

¢Cudles son los consejos para la presentacion de los diferentes platos del menu?

La presentacion de los platos es muy importante ya que es el compromiso que la empresa
tiene con el cliente, por esa razén debe ser llamativo y con detalles que haga reconocer al
consumidor la calidad de los platos, para ello se debe conocer ciertas caracteristicas
esenciales en cualquier presentacion de platos de comida como: la limpieza de la vajilla,
la proporcion del producto con respecto a la imagen que se presenta y el precio al que se
comercializa, ya que si al consumidor no le parece justo, no regresara por una segunda
vez y eso es lo que se desea evitar. Por ltimo, se debe permitir que el consumidor brinde

sus sugerencias de cOmo mejorar.
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Pregunta 2

¢ Cudles son las necesidades que el cliente presenta al momento de visitar el restaurante?

El cliente generalmente solicita parqueaderos cuando se encuentran en hora de muy alta
demanda, ya que el restaurante se localiza en una zona comercialmente favorable, ademas
de la solicitud de clave del Wifi, lo que nos ha llevado a ubicar la misma en las mesas
para que el cliente la obtenga con mayor rapidez.

Pregunta 3

La publicidad es importante para las empresas ¢ Cuél piensa que seria la mejor para

cautivar mas clientes?

La publicidad para un negocio como el de “Parame Bolon” no debe ser agresiva porque
lo que se intenta es que el consumidor tenga presente a la marca y para ello la
implementacién de redes sociales es importante para conseguir a nuevos mercados y por
otro lado se debe hacer uso de la prensa para que se pueda dar a conocer la calidad del

producto y del servicio que el restaurante brinda.

Pregunta 4

¢ Cudles son las promociones y/o descuentos que mas atraen al cliente y como estos se

pueden ver reflejados en las ventas?

Para la aplicacion de las promociones se debe tomar en cuenta los diferentes platos que
brinda el restaurante y ser creativos con respecto a las preferencias que tienen los clientes,
para ello se debe planear con anticipacion un cronograma con el fin de no perjudicar las
ventas del restaurante porque en varias ocasiones los constantes descuentos afectan

econdémicamente a las empresas. Se puede aplicar una promocion permanente que es la
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del café gratis por la compra de cualquier producto, logrando que el cliente se sienta

identificado con sus necesidades.

Pregunta 5

¢Las relaciones publicas influyen positivamente o negativamente al negocio?

Las relaciones publicas ayudan a que la empresa sea conocida por distintos mercados, por
esa razon en ocasiones pasadas se han realizado varios encuentros dando como resultado
la llegada de nuevos clientes al restaurante. Unicamente se debe tomar en cuenta el
contenido que se desea expresar para que no exista un impacto negativo para “Parame

Bolon™.

Pregunta 6

Los diferentes canales de publicidad pueden ayudar a tener una ventaja competitiva con

respecto a la competencia, ¢ Cuales podrian ser estos?

Los canales tanto de distribucion como de publicidad dan una ventaja competitiva ante la
competencia, por eso la empresa debe tener en cuenta a sus proveedores y en un futuro a

distribuidores para que el servicio sea mejorado y sus clientes se puedan fidelizar.

3.5.3 Analisis de los resultados de la observacion

La observacion es un instrumento que ayuda a identificar ciertos detalles importantes de
la competencia, de tal manera que se han determinado los servicios adicionales, precio y

el impacto de la publicidad.
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Ficha de Observacion

Fecha: 08/ Abril /2019

Negocio: “Don Bolon”

Direccion: Av. Japon diagonal al colegio “La Condamine”
Observador: Samantha Sanchez

La tabla 25, muestra aspectos importantes acerca de los diferentes servicios que el

cliente percibe.

Tabla 25.
Servicios adicionales
Si No Notas
El negocio posee internet X La clave es entregada una vez
para sus clientes que se realiza la orden.
Disponibilidad de X Los parqueaderos son
pargueaderos limitados

Elaborado por: Samantha Sanchez

En la tabla 26 se identifican varias caracteristicas acerca de los precios del menu que

ofrece el restaurante.

Tabla 26.
Precios manejados
Si No Notas
El restaurante posee X Existen combos
precios que se ajustan a la estudiantiles ya que se
economia de estudiantes encuentra cerca de una
unidad educativa
Existen combos para X Se tiene implementado
desayunos y after office combos diarios para los
clientes

Elaborado por Samantha Sanchez
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En la tabla 27 se puede evidenciar la reaccion de los clientes ante la publicidad del

negocio.

Tabla 27.

Impacto de publicidad

Si No Notas
La publicidad del negocio X La publicidad Unicamente se
se encuentra en todo el encuentra en la caja, no tiene
local publicidad en todo el local
Existencia de X No existen promociones
promociones especiales especiales de las cuales el
cliente tenga beneficios.

Promocion del servicio a X Se promociona el servicio a

domicilio a través de redes
sociales y por medio del
personal del restaurante

domicilio

Elaborado por Samantha Sanchez

En cuanto a los servicios adicionales de la competencia se puede concluir que los clientes
se encuentran satisfechos en lo que se refiere a la conectividad del restaurante, no

obstante, la comodidad del estacionamiento no existe satisfaccion para el cliente.

Se debe tener en cuenta que “Don Bolon” posee combos que se ajustan a la economia de
estudiantes o de personas con recursos limitados, esto indica que en lo referente a precios
el restaurante debe encontrar un equilibrio en el cual pueda brindar sus productos a

estudiantes y a la clase media a la cual estd enfocado “Parame Bolon”.

Se utiliza una publicidad interna ademas del uso de las redes sociales es intermitente ya
que no se promociona todo el tiempo y el servicio a domicilio tiene un costo adicional
por pedido realizado, la ventaja de este es que tiene cobertura amplia y esto ayuda a la

satisfaccion y preferencia de los clientes.
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Fecha: 06/ Julio /2019

Negocio: “Happy Verde”

Direccion: Av. Amazonas N40-34 y Gaspar de Villaroel
Observador: Samantha Sanchez

La tabla 28, muestra aspectos importantes acerca de los diferentes servicios que el

cliente percibe del restaurante.

Tabla 28.
Servicios adicionales
Si No Notas

El negocio posee internet X No posee internet para los
para sus clientes clientes.
Disponibilidad de X Los parqueaderos disponibles
parqueaderos son de la “zona azul” no

propios.

Elaborado por Samantha Sanchez

En la tabla 29 se identifican varias caracteristicas acerca de los precios del menu que

ofrece el negocio.

Tabla 29.
Precios manejados
Si No Notas
Existen combos para X Se tiene implementado
desayunos y after office combos diarios para los
clientes

Los precios del menu son X Los precios del menu se
variados ajustan a los diferentes

clientes y su economia.

Elaborado por Samantha Sanchez

En la tabla 30 se puede evidenciar la reaccidon de los clientes ante la publicidad del

negocio.
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Tabla 30.
Impacto de publicidad

Si No Notas
La publicidad del negocio X La publicidad se encuentra
se encuentra en todo el en sitios estratégicos del
local local como mesas, vajilla,
etc.
Existencia de X No existen promociones
promociones especiales especiales de las cuales el
cliente tenga beneficios.
Servicio a domicilio X No existe servicio a
domicilio.

Elaborado por Samantha Sanchez

De acuerdo con la ficha de observacion que se realizé al competidor se denota que existe
ausentismo en varios aspectos del restaurante, por lo que “Parame Bolon” debe

implementar ciertas mejoras en servicios adicionales, publicidad y servicio a domicilio.

Fecha: 09/ Julio /2019

Negocio: “Verde Pinton”

Direcciéon: Av. Vancouver E3-39

Observador: Samantha Sanchez

La tabla 31, muestra aspectos importantes acerca de los diferentes servicios que el

cliente percibe.

Tabla 31.
Servicios adicionales

Si No Notas
El negocio posee internet X El internet es limitado ya que
para sus clientes la clave se cambia cada 2

semanas.

Disponibilidad de X Poaee espacio para que sus
parqueaderos clientes se sientan comodos.

Elaborado por Samantha Sanchez
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En la tabla 32 se identifican varias caracteristicas acerca de los precios del mend que

ofrece el restaurante.

Tabla 32.
Precios manejados
Si No Notas
Existen combos para X No existen combos,
desayunos y after office Unicamente platos
individuales en el mend.
Los precios del menu son X Los precios del menu se
variados ajustan a los diferentes

clientes y su economia.

Elaborado por Samantha Sanchez

En la tabla 33 se puede evidenciar la reaccion de los clientes ante la publicidad.

Tabla 33.
Impacto de publicidad
Si No Notas
La publicidad del negocio X La publicidad se encuentra
se encuentra en todo el en sitios estratégicos del
local local como mesas, vajilla,
etc.
Existencia de X No existen promociones
promociones especiales especiales de las cuales el
cliente tenga beneficios.
Servicio a domicilio X No existe servicio a
domicilio.

Elaborado por Samantha Sanchez

La ficha de observacion realizada al restaurante “Verde Pinton” muestra que es un
competidor el cual puede mejorar, sin embargo, el restaurante “Parame Bolon” opera de
mejor manera la publicidad, promociones y el servicio a domicilio, creando una ventaja

sobre el mismo.
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3.6. Analisis por variable

Una vez obtenida la informacidn de las tres herramientas utilizadas se puede establecer

las siguientes conclusiones.

3.6.1 Producto: En cuanto al producto, se tiene que los clientes estan satisfechos con la
variedad de platos que el restaurante ofrece, no obstante, se puede ampliar para que de
esa manera exista la entrada de nuevos consumidores. Asimismo, se ha demostrado que
la calidad juega un papel importante al momento de la eleccién de consumo y esto es
gracias a la seleccion cautelosa de proveedores y el proceso de elaboracion que conlleva

a la obtencion del producto final.

Por otro lado, la encuesta refleja el conocimiento del servicio a domicilio por parte de los
consumidores siendo importante fortalecer la comunicacion en diferentes medios, ya que
se puede aumentar el porcentaje del uso del presente servicio y de esa manera extender la
cobertura geografica. Los consumidores han determinado que el servicio es rapido, pero
con estrategias se puede mejorar para lograr la satisfaccion de las necesidades que tiene

el consumidor.

3.6.2 Precio: Los distintos resultados muestran que el precio al que se ofertan los platos
de “Parame Bolon” son justos en cuanto a la calidad de ingredientes y a la proporcion del
plato, por ese motivo la empresa no puede bajar sus estandares ya establecidos. Ademas,
en la entrevista se pudo denotar que los precios también vienen dados por el mercado
meta al cual esta dirigido el negocio concluyendo que ‘“Parame Bolon” no tiene la
necesidad de colocar precios econdmicos que puedan ocasionar en un futuro una

inestabilidad econdmica.
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3.6.3 Plaza: En estavariable se identifica que los consumidores se encuentran interesados
en la apertura de una sucursal fuera de la ciudad de Quito, por esa razon se determinaron
tres posibles lugares, teniendo una respuesta favorable en el valle de Cumbaya. El lugar
escogido cumple con los diferentes estandares que tiene la empresa ya que estaria
enfocado en un mercado meta mas selecto y esto conlleva a que los precios establecidos

no tengan que ser modificados para cumplir con la cuota de mercado.

El tener una sucursal implica que se deba mejorar ciertos aspectos de espacios e
infraestructura faltante en el local de Quito, por ello “Parame Bolon” debe realizar
estudios para conocer el sitio adecuado y con mayor demanda para la ubicacion del nuevo

punto de venta.

3.6.4 Promocion: Los resultados de la aplicacion de las diferentes herramientas arroja
que las promociones son conocidas por gran mayoria de los consumidores ya que las
redes sociales se encuentran activas diariamente proporcionando informacion actual y
rapida a los clientes, se debe tomar en cuenta que las propuestas por el restaurante han
sido previamente analizadas para que las mismas no ocasionen complicaciones con las
ventas. Sin embargo, se debe realizar mas movimiento sobre las promociones de ventas

en medios publicos para que los consumidores se sientan parte del restaurante.

3.7. Seleccion de la estrategia competitiva genérica

Para el desarrollo de la estrategia competitiva de “Piarame Bolon” se apoyd en las
poy

estrategias genéricas planteadas por Michael Porter: diferenciacion.

El negocio debe orientarse en la diferenciacién del producto, servicio y canal utilizando
la calidad de sus productos y el impacto positivo que tiene el negocio en los
consumidores, ademas de su servicio personalizado dificil de imitar por los competidores

y por ultimo ampliar y agilitar la cobertura del servicio a domicilio.
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Para lograr la diferenciacion, la empresa se debe apoyar en estrategias agresivas, las
cuales se detallan a continuacion dando énfasis en las fortalezas que tiene el negocio.

e Descuentos en productos.
e Realizacién de sorteos por 6rdenes de compra gratis.

e Dias/ semanas especiales.

3.8. Disefio de la estrategia de posicionamiento

Una estrategia de posicionamiento debe tener una propuesta de valor para el producto o
servicio que ofrezca la empresa y para ello se utilizo la matriz propuesta por Kotler que
se muestra en la Figura 20.

Precio
Mas Lo mismo Menos
Mas Mas Mas
Mas por por lo por
mas mismo menos
U4
-g Lo mismo
% Lomismo por
c menos
3
Menos
Menos por mucho
menos

Figura 20: Posibles propuestas de valor
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013, pg. 186)

4

“Parame Bolon” combinando sus principales caracteristicas: producto, servicio y
beneficios para la salud, puede posicionarse como marca al encontrar la ventaja
competitiva correcta. Analizando la situacion actual del negocio, la propuesta de valor
que se ha elegido es “Mas por lo mismo” considerando que los clientes reconocen la
calidad del producto y el servicio, se debera aumentar la misma lo cual dara apertura a

55



gue nuevos consumidores conozcan el restaurante y también teniendo en cuenta que el

precio no ha presentado descontento a los clientes por lo que se decide que se mantenga.

La estrategia de posicionamiento del restaurante de intenta que el consumidor tenga
presente a la marca con la diferenciacion de calidad del producto precio justo y servicio
personalizado, el cual es dificil de imitar por la competencia.

Se puede concluir que esta estrategia seria rentable por el direccionamiento de mercado
meta en el que se encuentra, sin embargo, también presenta vulnerabilidad al localizarse

en un negocio de competidores con estrategias violentas.

3.9. Disefio de la estrategia de crecimiento

“Parame Bolon”, para poder incrementar las ventas basara su estrategia en dos cuadrantes

que son el producto y el mercado. En la tabla 34 se denotan las posibles estrategias.

Tabla 34.
Estrategias de crecimiento
Productos actuales Productos nuevos
Mercados actuales Penetracion de mercados  Desarrollo de productos
Mercados nuevos Desarrollo de mercados Diversifacion

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013)
Elaborado por Samantha Sanchez

Después de ser analizada la situacion actual de la empresa tanto interna como externa, la
estrategia que se implementara es el “desarrollo de mercados” el cual permite identificar
y desarrollar nuevos segmentos de mercado para los productos ya existentes en el
negocio. Se han determinado varias estrategias: nuevo mercado geografico, con la
apertura de una nueva sucursal se lograria atraer nuevos clientes de diferentes segmentos
0 estratos socioeconomicos; nuevos canales de distribucion, implementando la venta con
un agente o detallista hasta llegar al consumidor final lo cual permite el reconcomiendo
de la marca. Finalmente se ha optado por este tipo de estrategia dado que “Parame Bolon”

es una de las marcas que lidera el negocio de venta de alimentos hechos a base de verde
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por lo que su participacién en mercado se encuentra definida pero no se ha evidenciado

crecimiento en sus ventas porque no ha logrado captar nuevos clientes.

3.10. Disefio de la estrategia de produccién

La estrategia funciona a largo plazo porque conlleva al cambio de procesos que tiene la
empresa en la actualidad, ademas de la importancia de poder adaptarse a los distintos
cambios que se debe afrontar, por ello se ha planteado que en “Parame Bol6n” se realice

lo siguiente:

e Apertura de una nueva planta de produccion en el norte de Quito para minimizar
tiempos de transporte de alimentos para el local.

e Ampliar el inventario diario para evitar demoras en los pedidos.

e Capacitacion de la fuerza de ventas para minimizar tiempos de espera entre
pedidos.

e Direccionar el proceso de elaboracion de los alimentos a un sistema con mejor

tecnologia logrando asi una mejor calidad del producto.

Con las estrategias propuestas se podra tener una ventaja competitiva en relacion a los
demas ya se encontrard lista para las adversidades, ademas de tener una actitud estratégica
de cuarto nivel, es decir de apoyo externo en donde el restaurante hace hincapié en la

mejora de tecnologia para conseguir diferenciaciones que beneficie al cliente.

3.11. Disefio de las estrategias de marketing mix

El marketing mix es un proceso que consiste en lanzar el producto adecuado en el
momento idoneo y al aprecio que se ajuste al mercado seleccionado, para ello se debe
utilizar las 4Ps del marketing, asi se ha determinado que la empresa “Parame Bolon”

utilizara las siguientes estrategias:
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3.11.1 Producto. “Cualquier cosa que puede ser ofrecida a un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo, y podria satisfacer un deseo o una necesidad” (Kotler &
Armstrong, 2013, pag. 196). De acuerdo al ciclo de vida del producto “Parame Bolon” se
encuentra en una etapa de crecimiento por lo que la innovacién en el producto que ofrece
debe responder a los deseos o cubrir las expectativas que tiene el cliente, para ello se ha
propuesto diferentes estrategias: disefio, y variedad.

e Disefio: La presentacion de los diferentes productos seran en vajilla de colores
representativos de la marca, en el servicio a domicilio que se ofrece se
implementara empaque eco-amigable ya que se encuentra enfocado a un mercado
selecto, ademas de fundas con el logo de la empresa para personalizar el servicio.
Por ultimo, se implementara diferentes tamarfios de producto para aquellos clientes
que deseen porciones mas pequefias 0 mas grandes.

e Variedad: Se implementard nuevos combos infantiles en el mend en el cual se
tenga un mejor provecho de los recursos de la empresa ademéas de lograr la
satisfaccion del cliente.

3.11.2 Precio. “Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio”
(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 257). La empresa ‘“Parame Bolon” para generar una
estrategia de precios ha tenido en cuenta los precios de sus competidores, la naturaleza
del mercado y la demanda del mismo por ello se ha escogido la fijacion de precios de
valor para el cliente, el cual consiste en la evaluacién de las necesidades que el shopper
posee en relacion al valor que le proporciona el producto, por ello se ha determinado que
los precios actuales del restaurante se deben mantener ya que se entrega el valor deseado
en el precio meta ademas de ofrecer promociones por temporadas reduciendo el precio
por tiempo limitado. Se realizard un seguimiento trimestral a los precios de la

competencia para evitar pérdidas de consumidores.

3.11.3 Promocidn. Las estrategias promocionales tienen el objetivo de forjar relaciones
con el cliente por lo que “Parame Bolon” ha tomado en cuenta los diferentes medios en

los cuales puede obtener una ventaja competitiva.
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Redes Sociales

Las plataformas de redes sociales son una de las formas méas importantes para hacer

L~

marketing, de esa manera “Parame Bolon” destinara un presupuesto para implementar
estrategias que ayuden al conocimiento de la marca, para lograr el objetivo se optara con
el manejo de Facebook realizando anuncios con las diferentes promociones del dia
ademas de utilizar infografia, videos divertidos dandole variedad y creatividad a la

pagina.

El uso de defensores de marca o brand advocacy sera una de las estrategias a utilizar ya
que de esta manera el cliente se podra sentir identificado y en confianza, para ello se
convocard a personas influencers que tengan un impacto positivo en la comunidad las
cuales deberan brindar un mensaje claro y positivo de la marca en la red social

“Instagram”.

Publicidad

“Parame Bolon” tiene el objetivo publicitario de recordar al cliente la marca, ademas de
mantener relacion con el cliente, por esa razon el mensaje que pretende la publicidad del
restaurante sera el estilo de vida, enfocandose en lo saludable que es el platano verde con
los valores nutricionales que aporta y el estado de animo el cual introduce a la familia, y
amigos para compartir momentos especiales. El medio por el cual se daran las camparias
publicitarias sera por television, radio y periddico. Las estrategias a implementar seran:

e Refuerzo de lamarca: Se utilizara el brand storytelling de “Parame Bolon” el cual
conectara las emociones del consumidor con el restaurante dando el mensaje de
la importancia de la familia, dirigido al target de 10-64 afios.

e Estrategia extensiva: Comercial con los beneficios del platano verde utilizando
las diferentes presentaciones, dirigido a un target de 17-64 afios con un mensaje

codificado de estilo de vida.
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Servicios adicionales

La microempresa reconoce que los servicios adicionales son importantes para el

consumidor por lo que disefiara estrategias para mantener la satisfaccion del cliente.

e EI tiempo de espera para la entrega del producto por medio del servicio a
domicilio tendra un tiempo méximo de entrega de 20 minutos, para ello se tendra
que aumentar el nimero de personas que realiza el servicio.

e La aplicacion en smartphone ofrecera la opcion de rastrear el pedido realizado
ademas de acceso a cupones virtuales.

e El servicio de estacionamiento mejorara con la apertura de un sitio exclusivo para

clientes a poca distancia del restaurante, brindando seguridad y comodidad.

Este tipo de estrategias provoca que el consumidor se sienta parte de la empresa,
generando satisfaccion y confianza de esta manera “Parame Bolon “podra ampliar su

mercado Yy fidelizacion de clientes.

Relaciones publicas

Las relaciones publicas es una importante herramienta en la promocién masiva, la

microempresa efectuara las siguientes funciones:

e Relaciones de prensa o agencia de prensa: Se colocara informacion o contenido
de interés en revistas y periodicos de la ciudad.
e Asuntos publicos: “Parame Bolon” participara en eventos gastronomicos donde

podra promocionar los productos, ademas de participar en diferentes programas
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de television nacional con el objetivo de dar a conocer la marca y asi lograr la
atencion de nuevos consumidores.

e Desarrollo: Se trabajaré con instituciones sin fines de lucro para brindar apoyo a
las mismas con la venta del producto, algunas de ellas son PAE y Operacion

Sonrisa.

3.11.4 Plaza. La microempresa “Parame Bolon” reconoce la importancia de la
distribucion del producto, los canales adecuados a lo largo de la extension geogréfica para
que el consumidor tenga acceso al producto, por lo que las estrategias que implementara

“Parame Bolon” seran las siguientes:

e Puntos de venta: La apertura de una sucursal en el valle de Cumbay4, de acuerdo
al estudio de mercado, lograré la entrada de nuevos consumidores, ademas de
proporcionar un mejor servicio ya que la planta de produccion se encuentra en el
mismo sector.

e Canal de distribucion: El restaurante actualmente opera con un canal directo de
distribucion sin embargo se ampliara a un canal indirecto en donde se tendra la
participacion de detallistas los cuales estaran ubicados en ciudades claves como
Ambato y Riobamba para comenzar ampliando la cobertura del pais.

e Medios de transporte: Se debe adquirir un nuevo transporte para realizar las
cargas de producto desde la planta hasta el restaurante, debido que el transporte

actual no abastece completamente con los requerimientos de la empresa.

3.12. Presupuesto de implementacion de estrategias

A continuacion, en la siguiente tabla se presenta la informacion acerca de las estrategias
y las diferentes acciones que requiere cada una, con el fin de poder asignar un

presupuesto.
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3.12.1 Acciones

Tabla. 35.
Acciones de las estrategias

Estrategias

PRODUCTO
Cadigo Tacticas Acciones
a) Cotizar fundas con 4 proveedores.
P1  Cambio de fundas b) Realizar seleccion de proveedores.

c) Realizar pedido.

a) Cotizar vajilla con 2 proveedores.

P2  Vajilla personalizada b) Realizar seleccidn de proveedores.
c) Realizar pedido.
PRECIO
- . a) Realizar observaciones de los principales
p1 Seguimiento trimestral a competidores
precios de la competencia '
PROMOCION
a) ldentificar al defensor de marca para la publicacion de
. post.
P1 Redes sociales b) Realizar un post diario con infografia creativa.
. . a) Asistir a invitaciones en radio y television.
Relaciones publicas en L 7
P2 . L, b) Participar en eventos gastrondmicos.
radio y television
a) Cotizar la elaboracién de un comercial.
P3  Storytelling de laempresa 1) pesignar el mensaje que se desea proyectar.
c) Realizar la publicacion.
P4 Ras_treo_ ,de pedido en a) Implementar GPS en la aplicacion.
aplicacion de Smartphone
a) Designar un nimero de personas a contratar.
PS5 Aumento de personal en b) Cotizar con proveedores.
servicio a domicilio c¢) Contratacion.
PLAZA
a) Cotizacion de arriendos en el sector escogido
b) Adecuacion de la nueva sucursal
P1  Apertura de sucursal - .
c) Promocionar nuevo sitio.
P2 Venta del producto a a) Conseguir distribuidores fuera de las principales

distribuidores

ciudades.

Elaborado por Samantha Sanchez
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3.12.2 Presupuesto. Para la realizacién del presupuesto se ha tomado en cuenta la

remuneracion del administrador del restaurante ya que es la persona que plantea las

estrategias, ademas las personas que colaboran para la ejecucion de las mismas. En la

tabla 36 se muestra el salario y en la tabla 37 el presupuesto asignado.

Tabla. 36.
Sueldo administrador
Cargo del Sueldo Sueldo/h
responsable
Administrador 3.000,00 18,75

Elaborado por Samantha Sanchez

Tabla 37.
Presupuesto de las estrategias de marketing mix
Presupuesto
. . . . Costo :
Estrategia Acciones Cantidad Unidad - Total Observaciones
unitario
P1 4 horas 18,75 75,00
Producto
P2 4 horas 18,75 75,00  Serealizard cambio de vajilla anualmente.
0.00 0.00 La observacion se realizara dos dias al
Precio P1 64 horas ' ’ finalizar el trimestre por personal de la
empresa.
La agencia de marketing cobrard 2100
P1 365 posts 5,75 2.100,00 para realizar el arte y las frases de los post
por todo el afio.
Se toma en cuenta el valor total cobrado
P2 15 entrevistas 173,33  2.600,00 por Ig agencia dg PR para las entrevistas en
television y radio.
Promocion
P3 1 comercial 500,00 500,00
P4 36 horas 18,75 675,00 Contratz_icmn de p_ersonal para la creacion
de Plugin necesario.
P5 1 Personas 400,00 4.800,00 El valor presentado es el sueldo mensual
de la persona contratada.
P 1a 12 meses 5.000,00 60.000,00 El valor presentado es el arrendamiento
arrendamiento anual por la nueva sucursal.
Plaza
P1b 1 adecuacion 5.000,00  5.000,00
TOTAL 75.825,00

Elaborado por Samantha Sanchez
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3.12.3 Analisis del rendimiento sobre la inversion (ROI)

“El ROI (Return of Investment) 0 también conocido como Retorno de Inversion en
espanol, es una métrica que indica el valor o beneficio economico que ha generado cada

una de las acciones de marketing que se han implementado” (Digital, 2016).

Toda accion se realiza con un objetivo y es el de proporcionar resultados a la empresa,

para poder tomar una decision que contribuya con el crecimiento de la misma.

Para el célculo del ROI se ha tomado en cuenta la utilidad neta antes de impuestos y la

inversion.

ROI= Utilidad neta antes de impuestos_ 149,252,00
inversion 75.825,00

ROI=1,96%

3.12.4 Andlisis del rendimiento sobre las ventas e inversion de marketing (ROS)

Para conocer de manera mas profunda los efectos de las estrategias en las utilidades de la
empresa se tomarda en cuenta el rendimiento sobre las ventas de marketing el cual mostrara

“el porcentaje de ventas netas atribuible a la red de contribucion de marketing” (Kotler &

Armstrong, 2013, pag. A57).

contribucién neta de marketing__ 29.700,00
ventas netas 400.952,00

ROS de marketing=

ROS de marketing= 7,40%

La tabla 38 muestra la comparacion de las ventas sin las acciones de marketing y con las
acciones de marketing, la cual ayudara a reconocer la efectividad de las estrategias

planteadas.
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Tabla 38.
Andlisis del Costo-Beneficio

VENTAS SIN ACCIONESDE  VENTAS CON ACCIONES DE
ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS

VENTAS RENDIMIENTO VENTAS RENDIMIENTO

Ene 30.957 6.457 33.434 8.934
Feb. 30.078 5.578 32.484 7.984
Mar. 31.002 6.502 33.482 8.982
Abr. 32.000 7.500 34.560 10.060
May. 30.550 6.050 32.994 8.494
Jun. 31.066 6.566 33.551 9.051
Jul. 30.755 6.255 33.215 8.715
Ago. 30.220 5.720 32.638 8.138
Sep. 30.911 6.411 33.384 8.884
Oct. 30.113 5.613 32.522 8.022
Nov. 31.100 6.600 33.588 9.088
Dic. 32.500 8.000 35.100 10.600
TOTAL 371.252 77.252 400.952 106.952

Elaborado por: Samantha Sanchez

Tras la aplicacion de las estrategias de marketing, se considera que el negocio podra
aumentar sus ventas en un 8% mensual.

65



Asi se determina que el ROI después de las estrategias aplicadas seria:

Utilidad neta antes de impuestos

ROI = - : .
Inversion en acciones de estrateglas
_178.952,00
~ 75.825,00
ROI = 2,36%

Para poder determinar si es que el ROl y ROS de la inversion ayudara al incremento de
ventas y por ende al aumento de clientes, se tiene que, si el ROl es mayor a 1, el proyecto

es positivo.

Al ser el ROS de 7,40 se concluye que la inversion que se planea realizar es viable para
la empresa y puede prometer un impacto positivo a la misma, afectando positivamente a

las utilidades que genera el restaurante anualmente.
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

e “Parame Bolon” dentro del mercado en el que se encuentra, es reconocido y
preferido por los consumidores, no obstante, las ventas no han incrementado como

se esperaba debido a que no existe nueva entrada de clientes.

e La diferenciacion de servicio al cliente y la calidad del producto es una de las
fortalezas de la empresa, la cual ha ayudado a que exista fidelizacion de clientes
y por ende que los costos a los que se incurre en la elaboracion del producto no

sean elevados.

e Laempresa posee procesos y funciones especificas que se cumplen, ayudando al
correcto funcionamiento de la misma, sin embargo, existen falencias entre

procesos que es necesario redirigirlos para optimizar tiempo.

e Los resultados de la obtencion de informacion muestran que los clientes se
encuentran satisfechos con el precio al que compran los productos por lo que el

restaurante no debe utilizar estrategias de fijacion de precios.

e La apertura de un nuevo local en Cumbaya significaria la entrada a nuevos
mercados por lo que se debe realizar un estudio mas profundo para determinar

ciertas variables que puedan afectar al negocio en un futuro.

e Los presupuestos determinados para las acciones de estrategia se encuentran

distribuidos de manera que no afecte a las utilidades del negocio.



Las estrategias planteadas para el negocio aumentaran notablemente las ventas ya

que se trabaja en la mejora del producto, precio, promocién y plaza.

“Parame Bolon” por tener experiencia en el mercado y preferencia por sus
clientes, no debe implementar en su publicidad campafias agresivas al

consumidor.

La microempresa debe comenzar a entrar en nuevos mercados para poder ser
reconocida nacionalmente y de esa manera lograr la entrada de nuevos

consumidores y distribuidores en las principales ciudades.

Las promociones son una de las estrategias mas importantes para captar nuevos

consumidores por lo que el negocio debe seguir las estrategias planteadas.

Se reconoce que el cliente encuentra diferenciacion en el producto, sin embargo,
los servicios complementarios que brinda el restaurante deben ser mejorados para

que la experiencia del mismo cumpla con sus necesidades.

4.2. Recomendaciones

“Parame Bolon” debe implementar parqueaderos en su local ya que, de acuerdo a

la informacion recolectada, los clientes ven necesario aquel servicio adicional.

La empresa no deberd cambiar de proveedores porque gracias a la seleccion de
los mismos el producto es de buena calidad y agrada a los consumidores, cualquier

cambio, puede afectar al proceso de elaboracion.
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Se debera buscar eventos gastrondmicos en los cuales el negocio pueda participar

activamente y como consecuencia atraer a nuevos consumidores.

Desarrollar un proyecto para la venta de productos a distribuidores fuera de la

ciudad de Quito, para que exista conocimiento del producto a nivel nacional.

Estar actualizados en precios con respecto a la competencia, para asi conocer los
planes tacticos a implementar y que de esa manera no exista un decaimiento en el

volumen de ventas.

Se recomiendo realizar una actualizacion a la aplicacién de Smartphone para que
los consumidores que solicitan el servicio por ese medio, puedan rastrear su

pedido, esto a corto plazo provocara confianza ente el cliente y la empresa.

Se recomienda realizar capacitaciones trimestrales al personal de la empresa en
cuanto a la elaboracion del producto y el servicio al cliente, para que todo el

personal se encuentre alineado.

Se recomienda utilizar para la publicidad “brand advocacy” ya que es una manera
sencilla y nueva de poder llegar al cliente con nuevos conceptos y sentimientos

con respecto a la merca.
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ANEXOS



Anexo 1. Encuesta

Plan de Marketing ""Parame Bolon™

La presente encuesta tiene como objetivo identificar las diferentes preferencias en cuanto
a producto, precio y servicio que ofrece “Parame Bolon” ayudando a realizar de manera
eficiente el Plan de Marketing ademés de contribuir a la mejora en el servicio y
satisfaccion de sus necesidades. jGracias por su colaboracion j

*QObligatorio

1. ;Cual es su género? *
o Femenino
o Masculino
2. ¢ Qué edad tiene? *
o 17-25
o 26-35
o 36-45
o 46-60
o mas de 60
3. ¢Considera que los platos ofrecidos en el menu son variados? *
o Si
o No
4. ;Cuantas veces al mes visita el restaurante? *
o Unavez
o Dos veces
o De tres a cinco veces
o Nunca
5. ¢Qué tan importante es para usted la calidad en nuestros productos? *
o Muy importante
o Importante
o Poco importante

o Nada importante
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6. ¢Considera que el precio de los productos es justo para la cantidad que se sirve? *
o Si
o No
7. ¢Ha utilizado nuestro servicio a domicilio?
o Si
o No
8. Si su respuesta fue Sl, ;Como calificaria a nuestro servicio? Si su respuesta fue NO,
continue con la siguiente pregunta.
o Raépido
o Moderadamente répido
o Lento
9. Conoce las diferentes promociones que existen entre semana en el restaurante *
o Si
o No
10. Si su respuesta fue NO, por favor indique de qué manera le gustaria enterarse de las
promociones semanales
o Facebook
o Instagram
o Radio
o Periddico
11. ¢ Le gustaria que existiera una sucursal? *
o Si
o No
12. Si su respuesta fue SI ¢ Ademas de nuestro local en Quito en qué otro sector le gustaria
que se abra la sucursal? Si la respuesta fue NO, continuar con la siguiente pregunta
o Cumbaya
o Sur de Quito
o Valle de los Chillos
13. ¢ Qué servicios adicionales cree que se deberia ofrecer para que sea mas atractivo? *
o Juegos infantiles/ area de entretenimiento
o Parqueo

o Servicio en linea

iMuchas gracias!
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Anexo 2. Modelo de guia de entrevista

A continuacion, se presenta el modelo de guia de entrevista que se realizo.

Guia de entrevista “Plan de Marketing estratégico y operativo de Parame Bolon”
Entrevistado: ...

Entrevistador: .......coooviiii

1. ¢Cudles son los consejos para la presentacion de los diferentes platos del meni?

2. ¢Cudles son las necesidades que el cliente presenta al momento de visitar el
restaurante?

3. La publicidad es importante para las empresas ¢Cual piensa que seria la mejor
para cautivar mas clientes?

4. ¢Cuéles son las promociones y/o descuentos que mas atraen al cliente y como
estos se pueden ver reflejados en las ventas?

5. ¢Las relaciones publicas influyen positivamente o negativamente al negocio?

6. Los diferentes canales de publicidad pueden ayudar a tener una ventaja
competitiva con respecto a la competencia, ¢ Cuales podrian ser estos?

Anexo 3. Modelo de ficha de observacion

Ficha de observacion
Fecha: ....../....../......
NEJOCIO: tetineirerenreneeanrenasensenseensansesssansonsesasansonssansosssansansssssnses
| ) 1T (1) | P RPN

(O] o 1=] A Vz: (1) S SN
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ASPECTOS A OBSERVAR:

1. Precio.

2. Publicidad

Si No Notas
El restaurante posee precios
que se ajustan a la
economia de estudiantes
Existen combos para
desayunos y after office
Si No Notas

La publicidad del negocio
se encuentra en todo el
local

Existencia de promociones
especiales

Promocidn del servicio a
domicilio
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