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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de grado tiene como objetivo disefiar una propuesta de marketing digital a
través de las redes sociales para el Restaurante EI Candil. Este establecimiento enfrenta el
desafio de aumentar su visibilidad y atraer a un pablico mas amplio en un mercado competitivo y

en constante cambio.

Capitulo 1: Analisis de Situacion

En este capitulo, se realizé un exhaustivo analisis de la situacién actual del Restaurante El
Candil. Se evaluaron sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (analisis FODA) para
comprender su posicion en el mercado y cdmo se relaciona con la competencia. Ademas, se
examino su presencia en redes sociales y se identificaron areas de mejora, como la falta de una

estrategia coherente de marketing digital.

Capitulo 2: Investigacion de Mercado

Para entender a fondo el mercado en el que opera el Restaurante EI Candil, se llevé a cabo una
investigacion exhaustiva. Se recopilaron datos sobre las preferencias del publico objetivo, sus
hébitos de consumo y su comportamiento en linea. Asimismo, se analizaron las tendencias y las
estrategias exitosas de marketing digital utilizadas por otros restaurantes similares para

adaptarlas a las necesidades y caracteristicas particulares de El Candil.

Capitulo 3: Propuesta de Marketing Digital

Con base en el analisis de la situacion y la investigacion de mercado, se elaboro una propuesta de
marketing digital detallada y personalizada para el Restaurante EI Candil. Esta propuesta incluye
una estrategia de contenido para las redes sociales, la seleccion de plataformas mas adecuadas,
un plan de publicidad pagada, la gestion de la reputacion en linea y la creacion de promociones y

eventos especiales para atraer y retener clientes.

La estrategia de contenido se centrara en contar la historia de El Candil, resaltando su cocina

Unicay el ambiente acogedor del restaurante. Se utilizaran imagenes y videos de alta calidad para



captar la atencion del publico objetivo. También se promovera la participacion de los seguidores

mediante concursos y encuestas para fomentar la interaccion y el compromiso con la marca.

Capitulo 4: Anélisis Financiero

En este Gltimo capitulo, se llevo a cabo un analisis financiero detallado para evaluar la viabilidad
y el retorno de inversion de la propuesta de marketing digital. Se estimaron los costos asociados
con la implementacion de la estrategia y se proyectaron los ingresos esperados derivados del
aumento previsto en el nimero de clientes. De esta manera, se demostr6 que la propuesta es

economicamente viable y representa una inversion solida para el Restaurante EI Candil.

En resumen, este proyecto de grado propone una estrategia de marketing digital integral para el
Restaurante El Candil, basada en un analisis exhaustivo de la situacion actual y del mercado
objetivo. La implementacion de esta propuesta permitira al restaurante mejorar su presencia en

linea, atraer a nuevos clientes y fortalecer su posicién en el competitivo sector gastronémico.
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CAPITULO 1
ANALISISSITUACIONAL

1.1 Antecedentes

Actualmente ’El Candil’’ es un restaurante especializado en alitas con sede en la Ciudad
de Cayambe y sucursales en Tabacundo, Quito y Otavalo, con trayectoria de la marca de apenas
3 afos. La primera sede empez6 con la iniciativa de dos emprendedores, Bianca Carrillo y Mateo
Péaez, juntos fusionaron sus conocimientos en el area que mas comodos se sentian y de la mano

han creado esta microempresa que ha tenido un crecimiento importante dentro del sector.

El negocio nace de la creacion de recetas originales por parte de Bianca Carrillo quien
gracias a su formacion profesional en la rama de la gastronomia realiza varios tipos de salsas
acompafiadas de alitas que en un inicio eran degustadas por la familiay sus amigos. Mateo Paez
autor del actual proyecto fue uno de los primeros que probaron la receta de Bianca quien es su
prima de origen materno, al tener una conversacion amena en una tarde de almuerzo se genera la
idea de emprender la idea como modelo de negocio, y después de algunos dias de indecision
entre empezar el negocio o0 no, se toma una definitiva decision que fue iniciar alitas el candil un

21 de julio de 20109.

Desde que se empezd el negocio hubo aceptacion por parte del mercado debido a que una
de las estrategias de la marca fue la diferenciacion como método de posicionamiento, las salsas y
el tipo de empanizado es lo que mayormente les agrada a los clientes, sin embargo mas alla de
tener un gran producto, la marca se ha diferenciado también por ser muy calida en el servicio al
cliente, es por ello que uno de los socios comenta que el nombre del establecimiento representa

la calidez del personal y del sitio, no solo de las personas que cumplen la labor de meseros, sino
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también de quienes preparan el producto, debido a que se maneja una cultura organizacional muy

amable entre todos los colaboradores.

El punto de venta exactamente se encuentra ubicado en las calle Sucre y Olmedo en el
corazdn de la ciudad de Cayambe y a pesar de que no esté en una calle principal sino en una calle
en donde no existe mayor flujo de transito desde que se inici6 el emprendimiento se ha realizado
publicidad digital que ha llevado a la marca a posicionarse en el mercado mas alla de su producto
0 servicio, la comunicacion que se realiza es jovial y amigable, que es una de la caracteristicas de
la marca como tal, es por ello que a traves de medios digitales como las redes sociales en donde
hay mayor participacién y presencia de alitas el candil han sido de gran apoyo para la generacion
de clientes potenciales en la ciudad de Cayambe, sin embargo hay ciertas debilidades que
presenta la marca, como no tener un plan claro de las estrategias mercadologicas que se van a
realizar ya sea, anal, semestral o trimestralmente, sino més bien se generan los planes de manera
“improvisada” lo que ha generado una pérdida de participacion en el mercado en momentos en

donde se podria aprovechar de manera muy significativa el incremento de la demanda.

El Candil ha trabajado de manera constante a pesar de no tener un plan claro en donde los
resultados se puedan medir, realizando videos promocionales, ofertas en dias especiales y
publicidad en redes sociales especialmente en Facebook e Instagram donde se ha generado una
audiencia, lo que ha permitido que, a traves del esfuerzo y la inversion en medios, la gente se

conecte con la marca y se gane un prestigio en la ciudad.
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1.2 Definicion del problema

El problema radica en la deficiencia de una estrategia publicitaria en los medios sociales
y un inexistente plan de marketing digital para llevar a cabo propuestas innovadoras para

posicionar la marca dentro de la ciudad de Cayambe.

1.2.1 Interpretacion del diagrama causa-efecto

1.3 Objetivos del diagnostico

1.3.1 Objetivo General

Identificar los problemas actuales de la empresa ‘ 'El Candil’’ con respecto al ambito de
marketing digital especificamente en social media a través de un analisis de variables externas e
internas que afectan directamente al problema con el fin de buscar soluciones y generar

propuestas.

1.3.2 Objetivos Especificos

1. Definir variables, analizar el Macroentorno y el microentorno de la
empresa “’El Candil”’ con el objeto de comprender y evaluar los factores
que pueden afectar su desempefio y tomar decisiones estratégicas
informadas.

2. Definir variables y analizar los aspectos internos y externos de la empresa
“’El candil’’ como parte de un analisis integral, para obtener una vision
completa de su situacion actual y futura. Esto permitira identificar
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, lo que a su vez

facilitard la toma de decisiones estratégicas
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3. Definir indicadores que nos permitan identificar los problemas de la
empresa de manera especifica y nos permitan reconocer los problemas con
mayor exactitud con el propdsito de evaluar el desempefio de la empresa

en areas clave y detectar areas de mejora

1.4 Variables diagnosticas

Las variables diagndsticas son propiedades inconstantes de las que obtendremos
informacion para estudiar su variabilidad. Para el desarrollo de la presente investigacion se

usaran las siguientes variables:

- Macro entorno

- Micro entorno

- Factores Internos

- Estrategias de Marketing Mix

- ldentidad de Marca
1.4.1 Macroentorno

- Politico
- Econdmico

- Socio cultural
1.4.2 Microentorno

- Proveedores

- Competencia
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Clientes
1.4.3 Andlisis interno

Localizacion

Cadena de valor

Mapa de procesos
Aspectos juridicos
Aspectos organizacionales
Area de marketing y ventas

Area financiera

Indicadores por cada variable

1.4.1 Indicadores por cada variable

Tabla 1 Indicadores de Macroentorno

VARIABLES INDICADORES

Politico Situacién Politica

Planes Gubernamentales

Econdmico Situacion Actual

PIB

Sociocultural Desempleo
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Tecnologico Situacion

Acceso a tecnologia

Fuente: Primaria

Elaboracién: El Autor

Tabla 2 Indicadores de Microentorno

VARIABLES INDICADORES

Proveedores Lugares de compra

Competencia Directa
Competencia
Competencia Indirecta

Clientes Poder de negociacion

Fuente: Primaria

Elaboracién: El Autor

Tabla 3 Indicadores de Ambiente Interno

VARIABLES INDICADORES
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Microlocalizacion
Localizacion
Macrolocalizacion

Punto de Venta

Comercializacion )
Precios

Reconocimiento de marca

Identidad de Marca

Marketing y comunicacion Marketing Digital

Presupuestos

Area FInanclera

Fuente: Primaria

Elaboracion: EI Autor
1.4.2 Analisis del Macroentorno

1.4.2.1 Situacion Politica

Actualmente el Ecuador se rige a través del plan de creacion de oportunidades, con el
actual presidente del Ecuador Guillermo Lasso. El Plan de Creacion de Oportunidades 2021 -
2025 es la méaxima directriz politica y administrativa para el disefio y aplicacion de la politica
publica en Ecuador, através del cual el Gobierno Nacional ejecutara las propuestas presentadas

en el Plan de Gobierno.



32

El Plan establece las prioridades del pais para el periodo sefialado, en alineacion con el
Plan de Gobierno 2021-2025 y la Agenda 2030 de Desarrollo Sostenible. Cada una de las
politicas planteadas hace referencia a temas de relevancia para el Ecuador; y cuenta con una o
mas metas asociadas que posibilitara el seguimiento y la evaluacién permanente para su

cumplimiento. (Observatorio Regional de planificacion y desarrollo, 2022)
1.4.2.2 Situacion economica

Los resultados de las Cuentas Nacionales Trimestrales muestran que, al segundo trimestre
del afio 2021, la economia nacional crecid en 8,4% respecto al mismo periodo de 2020. Estas
cifras reflejan una recuperacion de las actividades econémicas y productivas en el Ecuador. Los
resultados de las Cuentas Nacionales Trimestrales muestran que, al segundo trimestre del afio
2021, la economia nacional crecid en 8,4% respecto al mismo periodo de 2020. Estas cifras

reflejan una recuperacion de las actividades econdmicas y productivas en el Ecuador.

Este comportamiento se explica por el crecimiento de 10,5% en el consumo de los
hogares, el aumento de 16% en las exportaciones, y el incremento de 9,8% en el componente de
inversion (conocida como formacion bruta de capital fijo - FBKF) (Banco central del Ecuador ,
2021) por otro lado el Producto Interno Bruto (PI1B) crecio 4,2% en 2021, superando la
proyeccion mas reciente de 3,55% presentada por el Banco Central del Ecuador (BCE). Este
aumento respondié a la variacion de 10,2% del Gasto de Consumo Final de los Hogares, cuyo
nivel superé el periodo de prepandemia. Este resultado refleja una recuperacion de las

actividades econdémicas y productivas en el pais.

A nivel de industrias, las principales actividades que reportaron un mayor crecimiento

fueron:
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* Refinacion de petroleo crecid en 23,9% por un aumento en la produccién nacional de petréleo.
+ Alojamiento y servicios de comida tuvo un aumento de 17,4% debido al incremento de del
turismo y a la reactivacién del consumo interno, impulsada por el plan de vacunacion y una
mejora en el mercado laboral.

« Acuiculturay pesca de camardn tuvo un crecimiento de 16,2% por el aumento de las
exportaciones de camaron.

+ Transporte crecid en 13,1% por la reactivacion de varias industrias a escala nacional.

+ Comercio crecio 11% debido al incremento de las importaciones de bienes y servicios. (Banco

central del Ecuador , 2021)
1.4.2.4 Andlisis sociocultural

Una de las promesas del presidente de estado durante su camparia fue la creacion de dos
millones de empleos durante su periodo, ese es el mayor reto del jefe de estado, sin embargo el
panorama para que lo logre se torna un poco complicado debido a la tendencia que se lleva a
cabo con respecto al empleo (Meléndez, 2021) , por otro lado en el (Boletin técnico de la
encuesta Nacional de Empleo, desempleo y subempleo , 2022) menciona que En enero 2022, la
tasa de desempleo a nivel nacional fue de 5,4%. Para el area urbana, la tasa de desempleo fue de
7,4% mientras que para el area rural fue de 1,6%. Segun el (INEC, Encuesta Nacional de

Empleo,subempleo y desempleo , 2022) En el | trimestre de 2022:

+Lapoblacion en edad de trabajar (PET) fue de 12,8 millones de personas a nivel nacional.
+Lapoblacion econémicamente activa (PEA) fue de 8,4 millones de personas a nivel nacional.
+La poblacion econdmicamente inactiva (PEI) fue de 4,4 millones de personas a nivel nacional.

figura 1 PET,PEAY PEI en el Ecuador en el 2022
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T e ——
v | [ L

Poblaciéon en Edad de Trabajar 12.559.562 12.602.332 12.645.251 12.698.768 12.743.507 12.790.651
Poblacién Econémicamente Activa 8.214,137 8.211.250 8.367.016 8.436.621 8.505.076  8.433.650
Poblacién con Empleo 7.750.762  7.768.616 7.903.180 8.010.353 8.107.035 8.008.824
Empleo Adecuado/Pleno 2.387.123 2.629.796 2.586.600 2.760.886 2.864.802 2.773.750
Subempleo 2.010.106 1.865.348 1.915.580 1.956.688 2.001.158 1.908.839
Empleo no remunerado 991.802 1.024.073 1.084.680 909.460 902.194 961.925
Otro empleo no pleno 2.283.566 2.177.656  2.240.304 2.320.091 2.282.150 2.325.908
Empleo no clasificado 78.166 71.743 76,017 63.228 56.730 | 38.402
Desempleo 463.375 442.634 463.836 426,268 398.041 424826
Poblacién Econdémicamente Inactiva 4345425 4.391.082 4278235 4.262.147 4.238.431 4.357.001

Fuente: INEC

Figura 2 Tasa de desempleo a nivel nacional y por area (porcentaje de la PEA).

jun-21  julk21 ago-21 sep-21 oct-21 nov-21 dic-21 ene-22

ENacional ®=Urbano ®ERural
Fuente: ENEMDU

(INEC, Boletin técnico de la encuesta Nacional de Empleo, desempleo y subempleo ,
2022) Menciona que, a nivel nacional, en enero 2022, la tasa de empleo adecuado fue de 33,1%;

para el &rea urbana de 41,4%; mientras que, en el area rural fue de 17,3% (p. 8)
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Figura 3 Tasa de empleo adecuado/pleno a nivel nacional y por area (porcentaje de la PEA)

31 386 397 43 402 418 410 414

13 318 328 385 35 387 3BF 33
176 | 184 [ 184 186 [ 1183 200 |0

jun-21  jul-21 ago-21 sep-21 oct-21 now-21 dic-21 ene-22

Nacional Urbano Rural

Fuente: ENEMDU

En enero de 2022, la tasa de otro empleo no pleno, es decir, las personas que tienen
insuficiencia de tiempo y/o ingresos, pero que no desean y no estan disponibles para trabajar mas
horas, fue de 25,8% a nivel nacional. También A nivel nacional, en enero 2022, la tasa de
empleo no remunerado se ubicd en 12,5%; en el area urbana fue de 5,0%, y en el area rural fue

26,9%.

Por otro lado Segun el (INEC, Informe de estadistica educativa 2022, 2022) en el periodo
2009-2010, a nivel nacional existieron 27.651 instituciones educativas activas. Entre los periodos
2012-2013 al 2016-2017 se evidencio una pronunciada disminucion de instituciones educativas.
Para el periodo 20212022, existieron 16.095 instituciones educativas, esto implicé tener 11.556

instituciones educativas menos respecto al periodo 2009-2010

figura 4.Evolucion de instituciones educativas a nivel nacional Fuente: Registros

Administrativos - MinEduc
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A nivel nacional, el nimero de estudiantes crecié en 5,02 puntos porcentuales desde el
periodo 20092010 al 2021-2022, es decir, paso de 4.103.224 a 4.309.139 estudiantes. Sin
embargo, la tendencia creciente fue hasta el periodo escolar 2014-2015 y luego decrecio

paulatinamente hasta el ltimo periodo escolar analizado.

figura 5 Evolucioén y variacion anual del nimero de estudiantes desde el grupo de 3 afios a 3ro

de Bachillerato
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1.4.2.5 Situacion Ambiental

El Ecuador enfrenta una serie de desafios ambientales importantes en la actualidad. Uno
de los mayores problemas es la degradacion del medio ambiente debido a la actividad humana,
como la tala de bosques, la contaminacion del aire y del agua, y la emision de gases de efecto
invernadero uno de los acontecimientos que han degradado el medio ambiente en Ecuador como

lo menciona en (Alvarado, s.f.) en el sitio web Mongabay en donde dice que:

Ecuador empezé el 2022 con un derrame de al menos 6300 barriles de petrdleo por la rotura del
Oleoducto de Crudos Pesados (OCP), como una consecuencia mas de la erosion regresiva del rio
Coca. Este fenomeno es el resultado, atribuyen expertos, de una falla en la construccion de la

Hidroeléctrica Coca Codo Sinclair, una obra insignia del gobierno de Rafael Correa
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Ademas, el pais también esta enfrentando una pérdida de biodiversidad debido a la
destruccion de habitats naturales y la introduccion de especies invasoras. Esto esta afectando a
muchas especies endémicas y a los ecosistemas locales en los que dependen es por ello que

segun (Gobierno de Ecuador, 2023) en el sitio web del ministerio del ambiente sefiala que:

Se dio a conocer el proceso de construccion de este documento, que conto con la participacion de
mas de 2.000 actores a nivel nacional entre representantes del sector publico privado, gobiernos
auténomos descentralizados, academia, investigadores cientificos y sociedad civil. La creacion del
PNA fue liderada por el MAATE a través de la Subsecretaria de Cambio Climatico, con el apoyo
del Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) y el financiamiento del Fondo

Verde para el Clima (GCF).

Otro problema ambiental importante en el Ecuador es la erosion del suelo, que esta
afectando la productividad agricola y la calidad del agua. La erosion también esta contribuyendo

a la degradacion de los ecosistemas naturales y a la pérdida de biodiversidad.

Por ultimo, el cambio climético esté afectando el Ecuador de varias maneras, incluyendo
aumentos en la frecuencia e intensidad de eventos climaticos extremos, como inundaciones y

sequias, y un aumento en la temperatura y la acidificaciéon de los océanos.

En resumen, el Ecuador enfrenta una serie de desafios ambientales importantes,
incluyendo la degradacion del medio ambiente, la pérdida de biodiversidad, la erosion del suelo
y el cambio climético. Es necesario tomar medidas efectivas para abordar estos desafios y

proteger el medio ambiente para las generaciones futuras.
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1.4.2.5 Analisis Tecnoldgico

(Agenda digital del Ecuador) se menciona que el uso de la tecnologia y la digitalizacién
es cada vez mas incidente en el dia a dia; desde las relaciones sociales hasta las compras que se
realizan a través de diferentes vias digitales. Las empresas son mas conscientes de ello, por eso
impulsan el proceso de digitalizacion de muchos de sus servicios, pues les permite mejorar su

eficiencia, su productividad, mejorar la calidad de sus productos y les vuelve mas competitivos.

(p. 28)

Segun el (INEC, Boletin técnico de la encuesta Nacional de Empleo, desempleo y
subempleo , 2022), mas del 90% de empresas ecuatorianas son micro por eso es importante
formular acciones para la adopcion de las TIC en sus procesos productivos. Eso mejora sus
negocios e incrementar su tamafio. La mayor parte de estas microempresas utilizan TIC basicas,
sin embargo, la inversion en este rubro ain no alcanza el 50% del total de empresas encuestadas.
El uso de las TIC en sus actividades de negocio, en gran parte, se orienta hacia: i) la gestién con
clientes, ii) control y seguimiento de pedidos, iii) servicio de soporte de ventas, iv) investigacion
y desarrollo, alcanzando porcentajes que varia entre 22% y 36%. Esto muestra la falta de
aprovechamiento de las TIC en el desarrollo del negocio. A pesar de la alta penetracion de las
TIC basicas en las empresas, éstas no se utilizan de forma intensiva como herramientas
comerciales. En los paises desarrollados, la compra y venta de productos a través de internet es
moneda comun y cada vez crece el volumen transaccional. En el Ecuador, el 17% de las
empresas investigadas hace transacciones comerciales a través de internet, de las cuales, el 15%
compro y el 8% vendi6 productos o servicios. No obstante, la tendencia mundial es imparable
hacia el incremento del comercio electronico, por lo que Ecuador debe adaptarse a estas nuevas

tendencias (Encuestas industriales / INEC 2012 - 2014). Como ya se sefial0, las tecnologias
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dentro de las empresas se utilizan mayoritariamente para la gestion en finanzas, recursos
humanos, control de pedidos, gestion con el cliente, en porcentajes mayores al 38%, frente al
21% en 1+D que se atribuye al aporte de las TIC en la produccion del negocio, segun la
metodologia y las empresas encuestadas por el INEC (2015). En el 2015, el 96,6% de empresas
investigadas tenia acceso a internet; mientras que el 66,7% de las empresas invierten en TIC; de

este porcentaje, el 24,6% corresponde a las empresas de industriales o de manufactura.

En ese sentido, la transformacién digital es punto clave para el desarrollo econémico y
productivo de los paises, ya que constituye uno de los primeros pasos para disminuir la brecha
tecnoldgica y fortalece las capacidades de negocios y de personal. Todo esto, al fin de cuentas,

desemboca en un incremento de la productividad y la competitividad.

Por otro lado, (Alcazar, 2022) en el informe mas actualizado de estadisticas acerca de conectividad

del Ecuador menciona que:

El 69.7% de la poblacién de Ecuador cuenta con acceso a Internet. Estos usuarios generan mas de
20 millones de conexiones, mostrando un promedio de 2 dispositivos de acceso por usuario. (p.

10)
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Figura 6 Audiencia Ecuador digital
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Poblacién Poblacién Poblacién

Fuente: Mentinno Inteligenciay analitica de negocios

Ecuador esta experimentando una transformacion digital constante, con una mayor
penetracion de tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) y una mayor conciencia
sobre sus usos y aplicaciones. Como resultado, la sociedad ecuatoriana estd cada vez mas
interconectada, lo que significa que las personas, las empresas y las instituciones estan mas
conectadas entre si 'y con el resto del mundo. Esta interconexion permite una mayor
colaboracion, una mayor eficiencia y una mayor capacidad para compartir conocimiento y
recursos. También significa una mayor dependencia de la tecnologia y una mayor vulnerabilidad

a los riesgos asociados con su uso

Segun el (INEC, Indicadores de tecnologia de la informacion y comunicacion , 2020)
“En el 2020, los hogares que tuvieron acceso a internet fue el 53,2% a nivel nacional; el 61,7%

en el &rea urbanay el 34,7% en el area rural” (pag. 11)



42

Figura 7Evolucioén del porcentaje de hogares con conectividad a internet

Juan Pablo del Alcazar menciona que:

Ecuador hoy esta 13,4 % maés conectado que en 2021, ya que ha transaccionado millones de ddlares
MAas y se espera que este crecimiento se mantenga en términos transaccionales, contando con un
incremental esperado de 800 millones adicionales (16,4%) en e-commerce para el cierre de 2023.

(Alcazar, 2022, p. 2)

1.4.3 Analisis del microentorno

1.4.3.1 Proveedores

De acuerdo a la materia prima que se utiliza para realizar los productos de alitas el candil
el emprendimiento se ve orientado hacia la compra de insumos a diferentes proveedores, puesto
a gue no se encuentra todo en un mismo lugar, es por ello que se definiria a los siguientes

proveedores como los mas importantes de la marca.

Tabla 4 Descripcién de Proveedores de Alitas EI Candil
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PRODUCTO PROVEEDOR

Carnes Blancas Integraciéon Avicola Oro
REPROAVI

Salsas Prodispro

Gaseosas Coca-Cola—Pepsi

Alimentos y bebidas en general Aki, Santa Maria

Internet Netlife

Cerveza Pilsener

Servicios EMAPAC | EMELNORTE

Fuente: Primaria

Elaboracioén: El Autor

1.4.3.2 Competencia

Actualmente en la Ciudad de Cayambe existe una gran cantidad de competidores en el
sector de la gastronomia, sin embargo, la gran mayoria de ellos participan en el mercado de una
manera indirecta, si bien es cierto hay restaurantes que venden productos similares a los que
oferta EI Candil, la marca se ha posicionado por las alitas con distintos sabores por lo que ha

marcado la tendencia con respecto a su participacion en el mercado.

En la investigacion sobre el mercado de la alimentacion rapida, se ha concluido que la

principal competencia indirecta son los restaurantes de comida rapida. Estos establecimientos
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ofrecen opciones similares, como hamburguesas, perritos calientes, aperitivos y otros platos

rapidos y convenientes.

Sin embargo, el competidor directo es la marca Alabuena, que es conocida por su amplia
gama de productos y por su atractivo enfoque en la calidad de los ingredientes. Alabuena ha
logrado ganar una gran cantidad de seguidores debido a su énfasis en la frescura y la
sostenibilidad, lo que les ha permitido crear una fuerte identidad de marca y una lealtad de los

clientes.

Para competir con éxito en un mercado altamente competitivo, es importante que la
empresa identifique claramente sus fortalezas y debilidades en comparacion con Alabuena, y
luego desarrolle estrategias efectivas para superarlos. Esto puede incluir un énfasis en la oferta
de opciones de alimentos innovadores y sostenibles, o en la mejora de la experiencia del cliente

en los establecimientos.

En resumen, la competencia indirecta son los restaurantes de comida rapida y el
competidor directo es la marca Alabuena, es importante identificar las fortalezas y debilidades en

comparacion con ellos y desarrollar estrategias efectivas para superarlos

Con respecto al posicionamiento en Google El Candil aparece en los primeros resultados
de busqueda, especialmente cuando buscan restaurantes informales, pubs y alitas en la ciudad
por lo que es un apalancamiento digital, otros restaurantes que tienen una buena participacion

digital son la vaca loca, bucanero y pizzeria el Hornero.

Es importante mencionar que los restaurantes que corresponden a la competencia
mantienen precios similares a los de EI Candil por lo que se la marca ha buscado generar

diferenciacion y valor agregado a sus clientes
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1.4.3.3 Clientes

El consumo de los clientes en los restaurantes ha cambiado en los ultimos afios debido a
la influencia de factores como la tecnologia, la economia y los cambios en los habitos
alimenticios. Aqui hay algunas tendencias que se han observado en el consumo de los clientes en

los restaurantes:

El aumento del pedido en linea y entrega a domicilio: La popularidad de las aplicaciones
de entrega de comida y la comodidad de pedir comida en linea han llevado a un aumento en el
consumo de comida para llevar y entrega a domicilio. También se ha visto un fuerte interés por
la experiencia en el restaurante: Los clientes buscan una experiencia unica y personalizada en el
restaurante, lo que incluye un ambiente agradable, una atencion al cliente excepcional y opciones

de menu innovadoras.

Los clientes actuales estan mas informados y conscientes de lo que comen y como afecta
su salud y estilo de vida. Por lo tanto, es importante que los restaurantes se adapten a estas
tendencias y ofrezcan opciones que satisfagan las demandas y expectativas de los clientes

actuales.

1.4.4 Analisis situacional interno
1.4.4.1Localizacion
Macrolocalizacion:

Alitas el Candil se encuentra ubicado en Ecuador en la ciudad de Cayambe provincia de

Pichincha en la zona central de la ciudad.

Figura 3
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Ubicacién de Cayambe en Google Maps

: o ST @ Paquiestanc

Cayambe
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9
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Microlocalizacion:

Alitas el Candil se encuentra ubicado en Ecuador en la ciudad de Cayambe

especificamente en la calle Sucre y Olmedo.

Figura 8Ubicacion de EIl Candil en Google Maps

1.4.4.2 Comercializacion
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La comercializacion de los productos se realiza directamente en el punto de venta
especificado anteriormente, otro de los canales es el servicio a domicilio que se extiende también
por las parroquias de Ayora y Juan Montalvo. Los precios rondan entre los 5 — 10 ddlares

americanos.

1.4.4.3 Marketing y comunicacién

Actualmente los medios digitales que usa la marca son netamente digitales, por lo que
existe participacion en redes sociales como, Facebook, Instagram y Tiktok. La plataforma que
maés utiliza el negocio para anunciar sus ofertas, promociones y cambios es Facebook ads a
través del meta bussines suite realizando la mayor cantidad de inversion publicitaria a través de
este medio. Es importante mencionar que una de las ventajas del Candil, es la clara identidad
visual que se ha generado en el tiempo, es por ello que el packaging, el punto de venta y todo el
desarrollo del branding ha generado una comunicacion que conecta con el consumidor final. Por
otro lado, la comunicacion interna entre los colaboradores es a través de grupos de WhatsApp o
correo electronico para informar sobre nuevas promociones, indicaciones o temas en general a

tratar.

1.4.2 Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

1.4.2.1 Entrada potencial de Nuevos Competidores.

Alitas el Candil puede considerar media el impacto de la entrada potencial de nuevos
competidores, especialmente si se trata de marcas de otras ciudades del pais que pretenden
posicionarse en Cayambe, sin embargo, la marca estd muy bien posicionada actualmente y para
mantener esa posicion se deberia contar con un plan estratégico que permita mantener su

posicion.



48

1.4.2.2 Desarrollo potencial de productos sustitutos

Actualmente existen productos sustitutos por parte de la competencia indirecta, que
pueden considerarse actualmente como potencial amenaza para el emprendimiento debido a la
crisis econdmica que vive el pais. La competencia indirecta se refiere a otros establecimientos o
empresas que ofrecen productos o servicios similares, pero no son iguales, puede incluir
establecimientos de comida rapida que venden productos similares, como hamburguesas,
hotdogs o0 nuggets de pollo, restaurantes que venden platos de pollo, como pollo a la parrilla o
frito o tiendas de comestibles que venden productos precocidos y congelados, como alitas de

pollo o nuggets de pollo.

La competencia indirecta puede afectar la demanda de alitas de pollo en el restaurante, ya
que los clientes pueden elegir opciones similares en otros establecimientos. Por lo tanto, es
importante tener en cuenta la competencia indirecta al formular la estrategia del restaurante y

asegurarse de ofrecer un valor diferenciado y una experiencia Unica a los clientes.

1.4.2.3 Poder de Negociacion de los Proveedores.

El poder de negociacion con los proveedores depende de varios factores, a continuacion,
se detalla cada uno de los aspectos. Con respecto a la relacién con los proveedores El Candil, ha
logrado mantener continuidad en el largo plazo, motivo por el cual se logra un mayor poder de
negociacion, Por otro lado, es importante tomar en cuenta la oferta y la demanda de la materia
prima, al ser la mayoria de productos de primera necesidad es muy sencillo encontrar en el
mercado gran variedad de ofertantes por lo que el poder de negociacion con los proveedores
incrementa sin embargo esto se ve afectado por los productos sustitutos, la competencia directa e

indirecta, y los factores externos relacionados a politicas gubernamentales. En resumen, el poder
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de negociacién con los proveedores en el restaurante varia dependiendo de una serie de factores,
y es importante evaluar cuidadosamente estos factores para maximizar el poder de negociacion y

asegurar una relacion de proveedor eficiente y rentable.

1.4.2.4 Poder de Negociacion de los Clientes

Actualmente el poder de negociacion con los clientes es bajo ya que al estar en un
mercado tan competitivo como lo es el sector de la gastronomia, es necesario contar con
estrategias de promocion que permitan al cliente conocer el producto para que posteriormente
sea un consumidor frecuente y se aumente el poder de negociacion con los clientes. Es
importante recalcar también que, a pesar de tener mucha competencia en el sector, el lifetime
value del cliente es bastante extenso y basados en una encuesta que se realiz6 en el afio 2021 por
parte de la marca, los clientes mencionaban que no hay actualmente un producto que ofrezca la
misma calidad que Alitas el Candil por lo que es una gran ventaja para el negocio y el poder de

negociacion con los clientes.

1.4.2.5 Rivalidad entre Empresas Competidoras.

La rivalidad entre empresas competidoras es notable, sin embargo, es evidente que otras
marcas que ofertan productos similares basen sus estrategias en promociones y precios bajos
para aumentar su demanda, sin embargo, El Candil ha tratado de mantenerse en el corazén de sus
clientes ofreciendo, valor, calidad en sus productos y servicios, a la mano de una construccion de
una comunidad que apoyen sus valores de marca. Algo muy importante para mencionar es que,
en el altimo trimestre del 2022, los precios han incrementado notablemente, un ejemplo a tratar
seria el caso del aceite que ha pasado de 26 a 42 dolares, por lo que dentro del sector se ve un

aumento considerable en los costos de produccidn, lo que se traduce en una reduccion de la
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demanda de los productos puesto a que hay un considerable aumento en los precios al

consumidor final.

1.45 Matriz Foda

Tabla 5 Analisis FODA Alitas el Candil

MATRIZ FODA

Alitas El Candil

FACTORES INTERNOS DE LA EMPRESA

Fortalezas

FACTORES EXTERNOS A LA EMPRESA

Oportunidades

F1 Productos de calidad

F2 Propuesta Original en salsas

F3 Eficiencia en el servicio y atencion al cliente

F4 Buen uso y manejo de la marca para

transmitir sus valores

F5 Branding y packaging bien disefiados

O1 Oportunidad de crecer como una franquicia a

futuro

02 Expansién del mercado principal

O3 Diversificacion de servicios delivery através

de la tecnologia

04 Reestructuracion y posicionamiento digital de

la imagen comercial

O5 Expansion del mercado secundario mediante

la captacion de clientes potenciales
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F6 Presencia y buena participacién en el mundo

digital

Debilidades

06 Eliminacién y reduccion de aranceles para la
importacion de maquinaria gracias aun RUC

artesanal

Amenazas

D1 Deficiencia en la ejecucion de planes

estratégicos

D2 Comunicacion interna débil

D3 No existe un plan publicitario de medios

sociales digitales

D4 Inexistencia de un plan de marketing

D5 Lentos procesos de innovacion en productos

y servicios

D6 Falta de capacitacion al personal

Al Elevado costo de la materia prima que reduce

la rentabilidad

A2 Cambios en las politicas en el pais con

respecto a impuestos y permisos

A3 Entrada de nuevos competidores

A4 Precios mas bajos de la competencia

A5 Clima desfavorable debido al cambio y crisis
climatica
A6 Medidas de confinamiento, restriccion

vehicular o de circulacion peatonal dispuestas por

el gobierno vigente para afrontar la crisis del

COVID-19

Fuente: Primaria

Elaboracién: El Autor
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1.4.6 Matriz factores claves del Exito

Tabla 6 Matriz factores claves del éxito

Matriz Factores Claves del Exito Importancia
Calidad 8
Posicionamiento 10

Valor agregado 8

Fuente: Primaria
Elaboracion: EI Autor
1.4.7 Matriz de priorizacion de Analisis interno

Tabla 7 Matriz de priorizacion de Analisis Interno

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

Apoyo al logro de los factores claves del

L. Valor

Exito Calidad Posicionamiento Total Prioridad
agregado

IMPORTANCIA 8 10 8

FORTALEZAS
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F1 Productos de calidad 7 9 9 218
F2 Propuesta Original en salsas 10 9 7 226
F3 Eficienciaen el servicio y atencion al

cliente 8 8 8 208
F4 Buen uso y manejo de la marca para

transmitir sus valores 8 8 7 200
F5 Branding y packaging bien disefiados 9 10 7 228
F6 Presencia y buena participacion en el

mundo digital 8 7 6 182
DEBILIDADES

D1 Deficiencia en la ejecucion de planes

estratégicos 10 10 10 260
D2 Comunicacion interna debil 10 10 10 260
D3 No existe departamento de Marketing 9 6 6 180
D4 Inexistencia de un plan de marketing 8 7 9 206




54

D5 Lentos procesos de innovacion en

productos y servicios 10 10 10 260 4
D6 Falta de capacitacion al personal 8 9 10 234 3
Fuente: Primaria
Elaboracion: EI Autor
1.4.8 Matriz de evaluacion de Analisis interno
Tabla 8 Matriz de Evaluacion de Analisis Interno
MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO
Calificac  Calificacion Evaluacion de la Efectividad
ibntotal  ponderada importancia ponderada
Fortalezas
F1Productosde 218 0,08 5 0,41
calidad
F2 Propuesta 226 0,08 4 0,34
Original en salsas
F3 Eficienciaen 208 0,08 5 0,39

el servicio y
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atencion al

cliente

F4 Buenusoy 200
manejo de la

marca para

transmitir sus

valores

F5 Branding y 228
packaging bien

disefiados

F6 Presenciay 182
buena
participacion en

el mundo digital

0,08

0,09

0,07

0,30

0,26

0,34

Subtotal 1262

Debilidades

0,47

26

2,04

D1 Deficiencia 260

en la ejecucion

0,10

0,49
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de planes

estratégicos

D2 260 0,10
Comunicacion

interna débil

D3 No existe 180 0,07

departamento de

Marketing

D4 Inexistencia 206 0,08
de un plan de

marketing

D5 Lentos 260 0,10

procesos de
innovacion en

productos y

Servicios

D6 Falta de 234 0,09
capacitacion al

personal

Subtotal 1400 0,53

21

0,39

0,14

0,31

0,29

0,26

1,88
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TOTAL 2662 1 47 3,91

Fuente: Primaria

Elaboracién: El Autor

Tabla 9 Nivel de importancia para la evaluacion de Analisis Interno

Prioridad 3-5

3: Menor Prioridad

4: Mayor Prioridad

5: Prioridad principal

Negativos 1-2

1: Menor Prioridad

2: Mayor Prioridad

Fuente: Primaria

Elaboracién: El Autor
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1.4.9 Matriz de priorizacion de Analisis Externo

Tabla 10 Matriz de priorizacion de Analisis Externo

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

Apoyo al logro de los

Valor

Posicionamient agregad

factores claves del Exito Calidad 0 0 Total Prioridad
IMPORTANCIA 8 10 8

OPORTUNIDADES

O1 Oportunidad de crecer

como una franquicia a futuro 10 10 1 188 4

02 Expansion del mercado

principal 6 9 10 218 6

O3 Diversificacion de

servicios delivery a través de

la tecnologia 10 7 4 182 3
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04 Reestructuracion y
posicionamiento digital de la

imagen comercial 3 2 1 52

O5 Expansion del mercado
secundario mediante la
captacion de clientes

potenciales 4 9 10 202

O6 Eliminacion y reduccion
de aranceles para la
importacion de maquinaria

gracias aun RUC artesanal 3 3 2 70

AMENAZAS

Al Elevado costo de la
materia prima que reduce la

rentabilidad 5 2 9 132
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A2 Cambios en las politicas
en el pais con respecto a

impuestos y permisos 3 1

A3 Entrada de nuevos

competidores 4 6

A4 Precios mas bajos de la

competencia 2 2

A5 Clima desfavorable
debido al cambio y crisis

climética 1 1

A6 Medidas de
confinamiento, restriccion
vehicular o de circulacion
peatonal dispuestas por el
gobierno vigente para

afrontar la crisis del

COVID-19 7 4

58

108

44

26

104

Fuente: Primaria

Elaboracién: El Autor
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1.4.10 Matriz de evaluaciéon de Andlisis externo

Tabla 11 Matriz de Evaluacion de Analisis Externo

MATRIZ EVALUACION ANALISIS EXTERNO

Evaluacion
Calificacion Calificacion de la Efectividad
total ponderada  importancia ponderada
OPORTUNIDADES
O1 Oportunidad de crecer como
una franquicia a futuro 188 0,14 3 0,41
02 Expansion del mercado
principal 218 0,16 4 0,63
O3 Diversificacion de servicios
delivery através de latecnologia 182 0,13 3 0,39
O4 Reestructuracion y
posicionamiento digital de la
imagen comercial 52 0,04 4 0,15

O5 Expansion del mercado
secundario mediante la captacion

de clientes potenciales 202 0,15 4 0,58
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06 Eliminacion y reduccion de
aranceles para la importacion de

maquinaria gracias a un RUC

artesanal 70 0,05 3 0,15
Subtotal 912 0,66 21 2,31
AMENAZAS

Al Elevado costo de la materia

prima que reduce la rentabilidad 132 0,10 1 0,10
A2 Cambios en las politicas en el

pais con respecto a impuestos y

permisos 58 0,04 2 0,08
A3 Entrada de nuevos

competidores 108 0,08 1 0,08
A4 Precios mas bajos de la

competencia 44 0,03 1 0,03
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A5 Clima desfavorable debido al

cambio y crisis climatica 26 0,02 2 0,04
A6 Medidas de confinamiento,

restriccion vehicular o de

circulacion peatonal dispuestas por

el gobierno vigente para afrontar la

crisis del COVID-19 104 0,08 2 0,15
Subtotal 472,0 0,3 9,0 0,5
TOTAL 1384,0 1,0 30,0 2,8

Fuente: Primaria

Elaboracién: El Autor

1.5 Identificacion del problema diagnéstico

La empresa El Candil se enfrenta a un mercado altamente competitivo y cambiante, en el

que ha surgido una gran cantidad de nuevos competidores, sumado a los precios bajos en el

mercado en el sector de la comida rapida y la pandemia ha generado cambios en los

comportamientos de los consumidores y los patrones de demanda. Ademas, la falta de un plan de

marketing en las redes sociales, un poder de negociacion limitado con los proveedores y los

cambio en las politicas del pais con respecto a impuestos y permisos, dificultan la capacidad de

la empresa para competir en precios y ofrecer productos o servicios atractivos a los
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consumidores. Este escenario ha llevado a una disminucion en las ventas y una posicion mas
débil en el mercado, lo que requiere un diagnéstico exhaustivo de los factores que estan

afectando la situacion para poder formular estrategias efectivas de solucion

Es por ello que las redes sociales juegan un papel fundamental en la formacion de la
imagen de marca, la generacién de leads y ventas. Sin embargo, la empresa no cuenta con un
plan de marketing estratégico y sistematico en estas plataformas, lo que puede estar afectando su
capacidad para competir y llegar a su publico objetivo de manera efectiva. Este escenario
requiere un diagndéstico exhaustivo de las oportunidades y desafios que presenta el mercado
digital y de las fortalezas y debilidades de la empresa en este canal, con el fin de formular una
estrategia efectiva de marketing en redes sociales que permita mejorar su posicion en el mercado

y lograr sus objetivos de negocio.

1.6 Fundamentacion Tedrica

Antecedentes del marketing con relacién al sector gastronomico

Debido a la evolucion de las costumbres sociales el acto de alimentarse ha ido
evolucionando desde la méas pura necesidad de subsistir hasta la sofisticacion del deleite por el
placer de comer. Los humanos nos diferenciamos del resto de seres vivos por nuestra capacidad

por manipular materias primas para conseguir nuevos productos para nuestra alimentacion

El espacio cocinatambién ha ido evolucionando desde los hogares prehistoricos hasta los
espacios tecnoldgicos de hoy en dia, pasando por las cocinas conventuales medievales, las
cocinas papales o cortesanas, y por la revolucion francesa con la creacion de los restaurantes.

(ARILLA, 2020, p. 3)
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Los alimentos al igual que la comida preparada, han sido desde un inicio una manera de
comercio e intercambio hasta la actualidad, en donde el papel del marketing juega un rol
importante en el consumo de las personas, es por ello que definiremos algunos temas para

profundizar en el tema.

1.6.1 Definicion de marketing

El marketing es un proceso social y directivo mediante el que los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de
valor con los demés. En un contexto de negocios més estrecho, el marketing implica la
generacion de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes.

(Amstrong & Kaotler, 2021, p. 5)

1.6.2 Necesidades deseo y demandas de los clientes

El concepto més basico que fundamenta al marketing es el de las necesidades humanas.
Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen las necesidades fisicas de
comida, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las
necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion. Los mercaddlogos no crearon estas
necesidades; son una parte basica del caracter humano. Los deseos son la forma que toman las
necesidades humanas a medida que son procesadas por la cultura y la personalidad individual.
Un estadounidense necesita comida pero desea una Big Mac, papas fritas y una gaseosa.. Los
deseos son moldeados por la sociedad y se describen en términos de los objetos que satisfaran
esas necesidades. Cuando estan respaldados por el poder de compra, los deseos se convierten en
demandas. Dados sus deseos y recursos, las personas demandan productos con beneficios que se

suman para el maximo valor y satisfaccion. (Amstrong & Kotler, 2021, p. 6)
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1.6.3 Marketing en la economia

Segun (Garcia A. M., 2021) “El marketing en la economia se encarga de generar la
relacion entre la oferta y la demanda de un producto o servicio con el fin de obtener una de

ambas partes y exista satisfaccion entre los seres humanos”.

1.6.4 Diferencia entre ventas, publicidad y marketing

Muchas veces al momento de pensar en marketing directamente se viene a la mente,
ventas o publicidad y de hecho a la mayoria de personas lo relacionan con estas dos areas del
marketing sin embargo es importante sefialar que son conceptos muy diferentes, puesto que
cumplen roles distintos en el objetivo de marketing que es satisfacer a los clientes /
consumidores. Las ventas hacen parte de la sociedad hace mucho tiempo y puede considerarse
como una de las profesiones més antiguas del mundo. VVender es una practica que existe incluso
antes de la moneda. (beetrack, n.d.) Cuando las personas no podian comprar algo, negociaban un
item por otro. Entonces podemos decir que ventas es simplemente un intercambio de bienes a
través de un medio, en nuestro pais seria el dolar, la diferencia se radica en que marketing genera
el proceso de valor de inicio a fin, mientras que las ventas solo se enfocan en el producto final.
Por otro lado la publicidad es toda transmision de informacion impersonal y remunerada,
efectuada a través de un medio de comunicacion, dirigida a un publico objetivo, en la que el
emisor se identifica con una finalidad determinada (tratando de estimular la demanda de un
producto o de cambiar la opinion o el comportamiento del consumidor) (Tirado, 2022, p. 154) es
decir es decir ventas y publicidad, se relacionan directamente con marketing sin embargo, son

conceptos muy distintos.
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1.6.5 Mix de marketing
1.6.5.1 Producto

Por norma general, en las sociedades desarrolladas los deseos y necesidades se satisfacen
a través de productos. Normalmente el término producto nos sugiere un bien fisico, tal como un
automaovil, un televisor o una camara de fotos. Sin embargo, hoy en dia son pocos los productos
gue no vienen acompafiados de ciertos elementos auxiliares como servicios adicionales,
informacion, experiencias, etc. (Tirado, 2022, p. 97) En este sentido podemos decir que un
alimento elaborado es un producto como es el caso de El Candil, por otro lado, es importante
mencionar que dentro del producto actual de la compafiia existe una relacion dentro del ambito
experiencial, puesto que en la actualidad no solo es importante el producto, sino la experiencia

del consumidor.

1.6.5.2 Precio

El precio representa el valor de adquisicion de un producto o servicio, valor que se puede

referir a cualquier eslabén de la cadena de distribucion:
-El precio de venta a mayorista, es el precio al que adquiere los productos el mayorista.
-El precio de venta a minorista, es el precio que paga el minorista.

-El precio de venta al publico, es el precio que paga el consumidor o usuario por los

productos y servicios que adquiere. (andalucia, 2019, p. 3)
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1.6.5.3 Plaza

La definicion de plaza dentro de la mezcla de mercadotecnia es el lugar en donde el

intercambio entre producto/servicio y dinero se lleva a cabo. Es vital el buen manejo de

esta variable para el éxito de la estrategia ya que el producto tiene que poder venderse en
donde el cliente sea méas susceptible para la venta, en donde se espere o se relacione el producto

con el lugar (Belch, 2008)

1.6.5.4 Promocion

Este elemento de la mezcla de mercadotecnia ayuda a determinar la mejor manera de
comercializar nuestro producto, asi como anunciarlo o promocionarlo de la mejor manera segun
(Leger, 2006) . La promocion nos permite también hacer conocer nuestro producto, en nuestro
caso de estudio, una manera de promocionar nuestros productos es ofreciendo descuentos con
una politica de precios previamente establecida, es importante afiadir que de la mano la
comunicacion y publicidad juega un rol importante al momentos de realizar una promocién en la

empresa.

1.6 Como se relaciona el marketing en un contexto social

Ya gue se han citado algunos temas basicos vamos a analizar en que sitios el marketing
se encuentra presente dentro de nuestro entorno, como lo menciona (Amstrong & Kaotler, 2021,
p. 5) lo encontramos en diversos puntos de nuestra vida, al tomar un bus, al utilizar un producto,
ejemplo: un iPhone, al caminar y mirar letreros y en casi todos los aspectos de la vida, el ser
humano esta relacionado con la mercadotecnia,. Y hay mucho mas detras del marketing que lo

que se puede apreciar desde la perspectiva casual del consumidor. Detras de todo se encuentra
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una enorme red de personas y actividades que compiten por su atencion y sus compras, s por
ello que en nuestro caso de estudio el marketing cumple un rol importantisimo al entrar en un
entorno social en donde sin la presencia, quizas la empresa fracasaria en el intento de crecer y

expandirse.

1.7 Posicionamiento

La evolucion del mercado en estos Gltimos 10 afios ha dado lugar a una etapa donde «lo
esencial no es serlo, sino parecerlo», donde lo que prima es lo que llamamos marketing de
percepciones, es decir, lo que importa verdaderamente es lo que percibe el mercado de nosotros,
de nuestra empresa y de nuestra marca. Por ello debemos utilizar todas las herramientas que el
marketing pone a nuestro alcance para posicionarnos en la mente del consumidor para que este
nos perciba de manera positiva y asi, paralelamente, posicionarnos en el mercado de forma mas
competitiva. No hay que olvidar que los productos se hacen en las fabricas y las marcas en
nuestra mente. (Gonzalez, 2016). Por otro lado es importante sefialar el posionamiento dentro de
lared y a lo que se refiere, tenemos varios tipos de posicionamientos dentro del internet, un
ejemplo claro con respecto a servicios locales es Google my business en donde un usuario
escribe una palabra y de acuerdo a ello le salen opciones, es decir si un usuario de la red escribe
en google “ restaurantes cerca” el restaurante que aparezca primero tendra mayor posicion en
este segmento. Por otro lado estan las redes sociales en donde ocurre algo parecido pero aqui
estan presentes los algoritmos que determinan que tipo de contenido mostrar en la red. En el
portal web (Mier, 2020) menciona que posicionamiento de tu marca en redes sociales es uno de
los puntos méas importantes en cualquier estrategia de marketing digital, todos sabemos que
actualmente el uso de las redes sociales potencia el éxito de cualquier negocio. Aungue en

marketing no tenemos una formula méagica para el éxito, si existen puntos clave para posicionar
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tu marca en redes sociales teniendo en cuenta aspectos como el canal adecuado y el contenido

entre otros factores; con el fin de generar un vinculo con tu publico.
1.8 Servicio

“El término servicio hace referencia a el conjunto de actividades dentro de una cadena de
valor que genera satisfaccion en el cliente como lo son las telecomunicaciones, transporte,
servicios sociales, servicios basicos, entre otros” (Moreno, 2018, p. 12) es por ello que dentro de
un restaurante el servicio hace un rol muy importante puesto que es el contacto directo con el
cliente, y la atencion que se presta al servicio hace parte de la experiencia de un comensal.
(Tigani, 2006) menciona que “la excelencia en servicio, solo es posible cuando la satisfaccién de
las expectativas del cliente ha sido superada” (p. 7). Ignorar cuales son los valores de los clientes
es una actitud arrogante y descuidada, porque el valor es lo que realmente motivara una

transaccion y sin embargo es subjetivo.

1.9 Globalizacion

La globalizacion constituye el estadio supremo de la internacionalizacion, la introduccion
en el sistema-mundo de todos los lugares y de todos los individuos, aunque en diversos grados.
En este sentido, con la unificacion del planeta, la Tierra se convierte en un solo y Unico mundo y
se asiste a una refundacion de la tierra como totalidad. Se trata de una nueva fase de la historia
humana. Cada época histdrica se caracteriza por la aparicion de un conjunto de nuevas
posibilidades concretas que modifican los equilibrios preexistentes y pretenden imponer suley.
Este conjunto es sistémico: se puede asi admitir que la globalizacidn constituye un paradigma

para la comprension de los diferentes aspectos de la realidad contemporanea. (Santos, 2023, p.
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69) Uno de los elementos que ha llevado al mundo a la globalizacion actualmente es el internet,
puesto que las personas pueden comunicarse en instantes, generar transacciones desde su celular
o0 pedir comida a domicilio a través de una app, todo esto a través de dispositivos que la mayoria

lo tenemos.

1.10 Segmentacion de mercado

Al vivir en un mundo en donde todos somos muy diferentes, tenemos gustos diferentes,
edades distintas, por lo que dirigir nuestros esfuerzos de marketing a un puablico o nicho
seleccionado hace que ahorremos recursos, optimicemos , y nuestros resultados sean favorables
(Thompson) menciona que a la tarea de dividir el mercado en grupos con caracteristicas
homogéneas, se le conoce con el nombre de "segmentacion del mercado"; el cual, se constituye
en una herramienta estratégica de la mercadotecnia para dirigir con mayor precision los

esfuerzos, ademas de optimizar los recursos y lograr mejores resultados. (p. 3)

1.11 Nuevas oportunidades en el mercado

1.11.1 Elinternet de las cosas

Manejar un restaurante de la mano con la tecnologia, ya sea en temas de administracion,
produccidn o innovacion y desarrollo es de vital importancia para mantenernos en un mercado
tan competitivo como es el sector de la hosteria, Por lo general, el término Internet de las Cosas
se refiere a escenarios en los que la conectividad de red y la capacidad de codmputo se extienden a
objetos, sensores y articulos de uso diario que habitualmente no se consideran computadoras,
permitiendo que estos dispositivos generen, intercambien y consuman datos con una minima

intervencion humana. Sin embargo, no existe ninguna definicion unica y universal. (Karen Rose,
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2015) estos sistemas podemos aplicarlos en nuestros puntos de venta, ofreciendo seguridad en el
servicio al cliente, insertando tecnologia que interactde directamente con el cliente como lo hace
Mcdonals o directamente se puede relacionar con el servicio a domicilio, gracias a las
tecnologias actuales la empresa se podria apalancar de tal manera que genere una gran

experiencia al cliente y por lo tanto mayor posicionamiento.

1.12 Tecnologia en los restaurantes

No Implementar tecnologia en restaurantes seria renunciar al crecimiento y expansion de
una marca en tiempos globalizados por lo que apalancarnos de las herramientas tecnoldgicas
hace que podamos generar una mejor experiencia en el cliente que se traduce en ventas, en el
portal web (Tendencias en nuevas tecnologias para restaurantes) menciona que dentro las
propuestas actuales en los proximo afios lo que resaltara es Realidad virtual para ver los mends ,
cocinas fantasmas o dark kitchens,impresoras 3D de alimentos y bebidas, uso de drones para
reparto a domicilio, robots para servir las mesas,pedidos online y delivery o la creciente
popularidad del pago con el sistema contacless, Algunas de ellas ya se usan y otras estan
desarrollandose para hacer parte del mercado , entre los beneficios que se presentan es la rapidez
del servicio, la estandarizacion de los productos, mejora de las condiciones laborales entre los

colaboradores de la empresa.
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1.13 Experiencia de Marca
1.13.1 Marketing sensorial

Desde hace ya algun tiempo, los gestores de establecimientos se han dado cuenta de que
la practica del marketing va mas alla de aspectos como la publicidad o el branding , y que las
experiencias de compra que viven los consumidores y el entorno en el que las viven, pueden
afectar, y de hecho afectan, a su comportamiento de compra. En esta nueva era del marketing se
encuentra el marketing sensorial, que es aquel relacionado con la utilizacién de estimulos que se

perciben nuestros sentidos y que son capaces de generar mejores experiencias. (GUMIEL, 2012)

1.13.2 Los 5 sentidos en el marketing

Haciendo énfasis a un restaurante los estimulos a los 5 sentidos son clave para generar
una experiencia agradable de compra debido a que podemos jugar con muchos aspectos del
punto de venta o entrega a domicilio para que el cliente sienta una conexion con la marca, se ha
observado que la musica influye en las respuestas emocionales del consumidor, es decir, genera
placer, interés y mejora el estado emocional, resultando que un estado emocional positivo suele
traducirse en actitudes y comportamientos también positivos de aproximacién al ambiente y de
mayor interés. Es por ello que expertos mencionan que, asi como se preparan los platillos para
servir alos comensales se deberia elegir la musica de acuerdo al concepto del restaurante. Estas
respuestas emocionales se traducen en una mayor o menor permanencia en la tienda, lo que
supone una mayor 0 menor percepcion de tiempo. Esta percepcion podria aumentar o disminuir
la velocidad de consumo vy, por tanto, el gasto realizado (Garcia G. Y., 2019) Respecto a las

variables kinestésicas, demas factores relacionados con la atmosfera del establecimiento,
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encontramos el olfato, el gusto, el tacto y la densidad. El olfato es el sentido que genera mayor
nivel de recuerdo y de evocacion. Esto se debe a que el olor recorre un camino muy corto hasta
Ilegar al denominado sistema limbico, parte baja de nuestro cerebro responsable de las
emociones y el recuerdo (et, 2020) y a que esta directamente conectado con la amigdala
(responsable de emociones) y el hipocampo (responsable de la memoria). Por esta razon el
aroma, capaz de estimular este sistema, esta estrechamente ligado a la memoria a largo plazo y
por ende a la fidelizacién de los clientes, de forma que la generacion de una memoria olfativa

permite no solo recordar momentos sino emociones (Annet, 2019)

1.15 Lovemark

(Roberts, 2018) menciona que “Para desarrollar grandes marcas y que se puedan
mantener en un mercado competitivo hay que crear lealtad mas alla de la razon”. Es por este
motivo que nace la idea de evolucionar el concepto de marca hacia una love Mark que es una
marca que despierta sentimientos apasionados en sus consumidores y clientes a través de 3
aspectos fundamentales, la intimidad, la sensualidad y el misterio hacia sus clientes. Aseguran
que este sentir puede llegar a convertirse a lo que es parecido al culto religioso hacia un dios pero
en este caso seria a lamarca. Transmitiéndole a sus consumidores que utilizando los

productos de su marca preferida podran suplir todas sus necesidades. (Fernandez, p. 3)
1.16 Las redes sociales

“Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publicany comparten todo
tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos

desconocidos”, menciona (Celaya, 2018) . Por otro lado (Avila-Toscano, 2017) menciona que
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las redes sociales son grupos colectivos formados por personas individuales formados por datos a
través de la red en donde las personas que son parte de la red interactGan con otros usuarios que
previamente han sido registrados”. Podemos decir entonces que es una transferencia de
informacidn a través de internet en donde las personas interactian de manera continua en un
dispositivo, no cabe duda que en nuestros dias, las redes sociales hacen parte de nuestras vidas y
es por este motivo que el marketing digital entra a jugar un rol importante dentro de las redes

sociales especificamente.

1.17 Social Media

Nadda et al. (2015) definen los social media como plataformas de publicacién de
contenido donde se facilita la edicion y el intercambio de informacion. Los clientes se agrupan y
participan en los medios sociales, creando y compartiendo conocimientos y afiadiendo valor en la
generacion de contenidos. Los medios sociales hacen que los usuarios tengan gran influencia y
es habitual encontrar comentarios acerca de experiencias positivas 0 negativas sobre marcas y
productos que las empresas tendran que gestionar y tener en cuenta. En definitiva, los medios
sociales estan al servicio de las empresas para que escuchen a sus clientes y se utilicen como

estrategia de marketing para relacionarse con ellos

1.18.2 Tipos de campanfias

Remarketing: Técnica de marketing digital en redes sociales de meta (Instagram,

Facebook) que permite impactar con anuncios a los usuarios que han visitado una 0 mas paginas.

Reconocimiento: Es la parte inicial del funnel de marketing en redes sociales en donde se

busca el reconocimiento de marca, suele aplicarse en marcas en donde recién estan en una etapa
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de lanzamiento y cuyo objetivo es hacerse conocer en el mercado, sin la intencién directa de

generar una venta.

Alcance: Consiste en generar un anuncio cuya finalidad es mostrarle a la mayor cantidad

de personas en un determinado radio geografico.

Impresiones: Este tipo de camparia busca mostrar la mayor cantidad de veces a personas

con mayor probabilidad de reaccionar ante un anuncio.

Conversiones: Objetivo de campafia cuya finalidad es convertir las acciones del publico
en transacciones, en donde una transaccion puede ser, una persona que le dé un click en una

pagina web, un mensaje de WhatsApp, una venta en un ecommerce.

Consideracion: Son Camparfias cuyo objetivo es ingresar generar impacto de marca, es la
parte media del funnel de marketing digital en redes sociales en donde una persona interactua
con el perfil de la marca y entra en una consideracion de compra. Aqui se puede buscar ciertos

objetivos como trafico en una pagina web, interaccion o instalaciones de una app.

1.18.3 Indicadores de medicion de campafias

CPC :Es coste medio por cada click de nuestro anuncio

Impresiones: El nUmero de veces que tu anuncio ha aparecido.

CPM (Coste Por Mil) El coste medio por cada mil impresiones de tu anuncio

CPA (Coste Por Accidn o Adquisicion) El coste medio que pagas por cada accion de tu

anuncio (leads, visita web, etc) Si consigues muchas acciones, este coste se reduce siempre
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TC (Tasa de Conversion): Métrica que define la tasa o proporcion con la que un usuario

realiza una conversion.

CTR (Click Through Rate) Es un indicador para medir la eficacia de una campafa
publicitaria, el porcentaje de clicks de tu anuncio. Se calcula de este modo: Total de clicks de tu

anuncio/total de impresiones

1.20 Publicos en Facebook

1.20.1 Publico guardado

Segun (Norryh, 2021) Este es el tipo de publico que vas a crear manualmente en funcién
de la edad, género, ubicacion, nivel de educacidn, intereses de las personas a las que quieres

llegar.

1.20.2 Publico personalizado

En la pagina oficial de (Facebook, 2022) menciona que con Publicos personalizados,
puedes comunicarte con personas que conocen tu empresa. Se crean a partir de la informaciéon
que ya tienes sobre tus clientes, ya sea fuera de nuestras plataformas, del tréfico de tu sitio o de
tu aplicacién para celulares. Crea relaciones y aumenta tus ventas con conexiones dentro y fuera
de Facebook. Este tipo de publicos son creados a partir de: bases de datos de clientes, visitantes

del sitio web o aplicaciones, actividades offline o interacciones.

1.20.3 Publico Similar

Con los Publicos similares, Facebook te ayuda a conectarte con personas parecidas a tus

clientes. Puedes crear un publico similar basado en las personas a las que les gusta tu pagina o
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cualquiera de tus publicos personalizados existentes. De esta forma, alcanzaras a un publico mas
propenso a interesarse por tu empresa, ya que tendra los mismos intereses y datos demogréaficos

que las personas que ya se relacionaron con tu marca. (Facebook, 2022)
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CAPITULO 2
ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Situacion del problema

En funcioén a la informacion previamente recolectada se define que en el restaurante “El
Candil”, se ha identificado una falta de estrategias efectivas de marketing especificamente en el
ambito de medios sociales, lo que ha resultado en una disminucion en la visibilidad de la marcay
una baja en las ventas. A pesar de que se han implementado algunas acciones puntuales, no
existe un plan integral y sistematico que permita mejorar la situacion que permita que empresa

aumente su visibilidad y mejore sus resultados en el mercado.

Es por ello que se ha visto la necesidad de recopilar informacion con el fin de entender
los procesos publicitarios y de marketing de la empresa, para generar propuestas técnicas, que
mejoren la visibilidad de la marca en el mercado digital y permiten la efectividad de los

esfuerzos de mercadotecnia.

La investigacion pretende responder a las siguientes preguntas;

1. ¢Qué factores internos y externos impactan sobre el posicionamiento de la
marca El Candil?

2. ¢Qué estrategias de marketing digital podemos aplicar a la marca para
posicionar la marca dentro de la ciudad de Cayambe?

3. ¢Cual sera larentabilidad en caso de aplicar el plan de mercadotecnia

propuesto?



80

2.2 Objetivos

2.2.1 Objetivo General

Obtener una comprension profunda de las necesidades, deseos y comportamientos de los
consumidores en relacion al consumo de informacion en medios sociales, los productos y
servicios de la marca, con el fin de generar la formulacion de estrategias efectivas de marketing y
mejorar la posicion de la empresa en el mercado mediante el uso de herramientas de

investigacion.

2.2.2 Objetivos especificos

1. Analizar la situacion actual del restaurante EI Candil, de la ciudad de
Cayambe, en el manejo de social media a través de la recopilacion de
datos para obtener mayor comprension y ejecutar acciones estratégicas.

2. Determinar los segmentos de mercado mas importantes para el restaurante
y su perfil demografico, con el fin de enfocar las estrategias de marketing
en los grupos mas propensos a adquirir sus productos o servicios.

3. Analizar las opiniones y preferencias de los consumidores en relacion a
los productos o servicios de la empresa a través de la recopilacion de
datos, con el proposito de identificar oportunidades de mejora 'y
diferenciacion.

4. Evaluar la efectividad de las estrategias de marketing actuales de la
empresa y su presencia en los medios digitales, identificar areas de

mejoray desarrollar una estrategia de marketing digital mas efectiva.
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2.3 Justificacion de la investigacion

La publicidad digital es el medio mas econdmico, medible y accesible de las herramientas
que tenemos para realizar publicidad, al enfocar nuestros esfuerzos de mercadotecnia hacia un
publico objetivo que usa constantemente medios digitales, se considera que seria la opcién
Optima para alcanzar nuestros objetivos de ventas y posicionamiento en el mercado. Esta
gran visibilidad permite que muchas mas personas accedan a nuestro contenido y, por ende,

nuestra marca seré conocida por muchos méas usuarios.

Por otro lado, actualmente el internet es un medio de comunicacion de difusion masiva,
debido a la gran cantidad de espectadores, teniendo una audiencia a nivel mundial, la cual puede
entretenerse, comunicarse, tratar temas de interés en coman y realizar cualquier tipo de compra o
de pago a través de este medio, es por esta razon que la mayoria de marcas lo han tenido como
primera opcion al momento de publicitar sus productos y/o servicios, no quedandose atras
medianas y pequefias marcas 0 empresas que desean mejorar sus ventas o incursionar en los
diversos mercados que abarca el mundo del internet. Por esta razon es considerada una de las

mejores herramientas para publicitar y emprender un negocio.

En consecuencia se ve una gran oportunidad en el mercado, puesto que al tener una
estrategia digital en plataformas sociales genera un impacto real sobre las ventas de la marca El
Candil, al no contar con un plan estratégico de marketing digital en redes sociales por parte de la
marca que es su mayor problema, el presente proyecto busca generar estrategias publicitarias en
redes sociales con el fin de generar posicionamiento dentro del mercado, mayor reconocimiento

de marca y aumento en la rentabilidad.
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2.4 Aspectos Metodoldgicos

En el presente proyecto realizaremos nuestra investigacion basados en dos enfoques,

cualitativo y cuantitativo.

2.4.1 Enfoque cualitativo

Se aplicara un enfoque cualitativo en donde la principal fuente para la recoleccion de
datos se basara en la aplicacion de entrevistas con la finalidad de conocer las preferencias de los
clientes con respecto a la informacién que reciben en medios sociales, y la manera en como
interactlan a través del internet con las marcas con la finalidad de obtener informacién que
permita aportar de manera directa con el objeto de estudio para el presente proyecto de

investigacion.

2.4.2 Enfoque cuantitativo

La investigacion también tendra un enfoque cuantitativo en donde se pretende recopilar
datos numéricos y estadisticos, con la finalidad de explicar objetivamente los aspectos de la

investigacion a través de encuestas.

2.5 Método de investigacion

2.5.1 Método analitico

A través del analisis y la descomposicion de los elementos que estan involucrados en los

procesos internos y externos de EI Candil con el fin de comprender las causas, los efectos y las
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variables que componen las debilidades y fortalezas la marca para lograr su posicionamiento en

el mercado actual.
2.5.2 Método Deductivo

A partir de hipotesis e informacion historica de la marca se busca concluir de manera
general los efectos que tiene la marca para lograr posicionarse en la ciudad a través de

herramientas digitales en medios sociales.

2.5.3 Método inductivo

El método inductivo sera utilizado a partir de premisas que anuncian que una
marca al tener un plan estratégico de mercadotecnia en medios sociales puede lograr obtener una

mayor participacion en el mercado a través de la creacién de un plan de marketing.
2.6 Fuentes de investigacion

2.6.1Primarias

Encuestas

Entrevistas

2.6.2 Secundarias

Investigaciones y publicaciones académicas

e Articulos cientificos

e [nformes

Entidades Publicas
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e INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos)

e Informes y estudios

Medios de comunicacién

e Periédicos

e Revistas

2.7 Situacion Internacional

La oferta de alitas de pollo es una tendencia culinaria popular y ampliamente reconocida
en todo el mundo. Este plato se ha convertido en una opcién de comida rapida, casual y para
llevar, y ha ganado una gran demanda en diversas regiones. A continuacion, se presenta un
analisis sobre la oferta de alitas de pollo en el mundo: Variedad de sabores: Las alitas de pollo se
ofrecen en una amplia variedad de sabores y estilos en diferentes partes del mundo,desde las
tradicionales Buffalo Wings (con salsa picante a base de mantequilla y salsa de aji) en Estados
Unidos hasta las alitas glaseadas con soja 'y miel en Asia segun el portal (Editores, s.f.) , hay una
multitud de opciones para satisfacer los gustos y preferencias de los consumidores. En muchos
paises, han surgido cadenas de restaurantes especializadas en la venta de alitas de pollo. Estas
cadenas han ganado popularidad al ofrecer una amplia seleccion de sabores, opciones de salsas y
acompafiamientos. Algunas de las cadenas mas conocidas incluyen Buffalo Wild Wings,
Wingstop y Hooters, entre otras. Las alitas de pollo son un plato popular para llevar o disfrutar
en casa mientras se ve un partido o se organiza una reunién. Muchos restaurantes y cadenas
ofrecen servicios de entrega a domicilio, lo que ha ampliado ain mas la accesibilidad y
disponibilidad de las alitas de pollo en todo el mundo en el super bowl, el evento deportivo mas

importante de los Estados unidos es el alimento estrella de las casas estadounidenses, todo un
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ritual para ver el acontecimiento. Segun el National Chicken Council (NCC) de Estados Unidos,
en la Super Bowl de 2023 se comeran en las casas americanas un total de 1.450 millones de
alitas de pollo, es decir, un 2% méas en comparacion a las que se consumieron en la anterior

Super Bowl.

Figura 9 Estadistica de busqueda en Google trends con la palabra “wings en el mundo

¥ Wings + Comparar

Todo el mundo ~ Ultimos 12 meses v Todas las categorias ¥ Busqueda web ¥

([«

<

fb

Interés a lo largo del tiempo

MHMJ

Fuente: Google Trends

Figura 10 Intereses por zonas con la palabra "wings"
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Interés por zona @ Region + & <> <
1 Estados Unidos g |
2 Canada —
3 Filipinas =
4 Australia =
5 Singapur =
D Incluir regiones con un volumen de busquedas bajo g
Fuente: Google Trends
Figura 11 Intereses con la palabra alitas en el mundo
Interés por zona (@ Region v+ & <> <
1 Meéxico (I
2 Honduras ===
3 Guatemala (—
) O
{ 4 Ecuador |
5 Peru —

E] Incluir regiones con un volumen de busquedas bajo

Fuente: Google Trends

Google trends es una herramienta fantastica para poder entender los intereses de las
personas y las tendencias con respecto a un tema, podemos observar que los paises que mas

interés tienen en alitas son Estados Unidos y México y que la tendencia de interés de busqueda
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se mantiene constante por parte de los internautas, un dato interesante que se encontrd es que ene

Latinoamérica Ecuador ocupa la 4 posicion en el mercado con respecto al tema.

2.8 Situacion Nacional

La oferta de alitas de pollo en Ecuador ha experimentado un crecimiento significativo en
los ultimos afios. Este plato se ha vuelto extremadamente popular y se puede encontrar en una
amplia variedad de restaurantes, cadenas de comida rapida y establecimientos especializados en
todo el pais segun el diario (comercio, 2022 ) Muchos establecimientos ofrecen una variedad de
acompafiamientos para las alitas de pollo, como papas fritas, vegetales frescos, salsas adicionales
y aderezos. Ademas, se pueden encontrar promociones especiales que incluyen ofertas de "2x1"
0 descuentos en determinados dias de la semana, lo que ha contribuido a la popularidad de las
alitas de pollo en el pais. Entre los establecimientos que ofrecen alitas de pollo tenemos a Alitas

del Cadillac, Wanna Wings, Alitas Benditas entre otros.

Por otro lado podemos observar que el interes de busqueda en el aspecto nacional se
mantiene constante, eso quiere decir que los internautas y consumidores de alitas de pollo, se han
mantenido durante el tiempo y que no es un producto “ de moda” sino que ya es parte de los

hogares ecuatorianos.

Figura 12 Estadistica de busqueda en Google trends con la palabra alitas en el Ecuador
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® alitas
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rmino de t

Ecuador Ultimos 5 afios ~ Todas las categorias ~ Busqueda web ~

P AR 4 gl

Fuente: Google Trends

Interés a lo largo del tiempo @
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El el aspecto provincial podemos observar en la figura 35 que la provincia del pais que
mas interés tiene con respeto al tema de alitas es Pichincha, Azuay e Imbabura por lo que se

puede concluir que hay una oportunidad en el mercado actual.

Figura 13 Intereses en Google Trends por Provincias
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Interés por subzona (@ Subregién ~

1 Pichincha

2 Azuay

Provincia de Imbabura

ey

4 Tungurahua

»

Guayas

Fuente: Google Trends

2.9 Situacion Local

La oferta de comida rapida y alitas en Cayambe, ampliay diversa. Esta ciudad cuenta con
una gran cantidad de restaurantes, bares y cadenas de comida rapida que ofrecen alitas de pollo
en varios sabores como parte de su menu. Sin embargo los restaurantes que son especializados en
alitas de pollo son muy pocos, sin embargo en los ultimos afios ha ganado popularidad. Las
entregas a domicilio a partir de la pandemia del Covid 19 se han puesto en tendencia y cada vez,
las personas pides mas a traves de este medio. Entre los restaurantes que ofertan alitas podemos

mencionar a: Alabuena, La vaca Loca,Emiles restaurante, Le bistro,entre otros.

Algo muy importante de recalcar es que mucho locales le apuestan al precio y las ofertas,
por lo que competir en un mercado saturado se vuelve un reto para cualquier restaurante en la
ciudad, sin embargo, los consumidores cada vez se vuelven més exigentes y en muchos casos las

personas suelen elegir la calidad, antes que el precio, por lo que es una gran oportunidad.

[«
A
v
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PROCESO DE INVESTIGACION: DESARROLLO

2.10 Fuentes primarias

2.11 Disefo del plan muestral Cuantitativo

2.11.1 Disefo de la muestra

El disefio de nuestro plan muestral se realizara, basado en un muestreo probabilistico
estratificado, es decir que “el tamafio de la muestra extraida de cada estrato es proporcional con

el tamario relativo de ese estrato de la poblacion objetivo” (QuestionPro, 2019)

El estudio técnico tomara en cuenta la poblacién total del canton Cayambe en donde
segun el (Plan de desarrollo y ordenamiento territorial del Canton Cayambe, 2020) en su
proyeccion al 2019 menciona que la poblacién del cantdn Cayambe es de 105.781 habitantes, de
la cual el 60% se encuentra ubicada en el sector urbano y el 40% en el sector rural. La tabla que
se muestra a continuacion indica la distribucién de la poblacion en el territorio del cantdn en las

diferentes parroquias urbanas y rurales.

Tabla 12 Proyeccion de la poblacion cantonal al 2019 (INEC 2010) Distribucion poblacion

urbana — rural (GADIPMP)

PARROQUIAS URBANO % RURAL % TOTAL % % Poblacion total

Azcasubi 5634 83 1127 17 6761 126 6,4

Cangahua 1323 7 18490 93 19813 37,0 18,7
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Olmedo 1068 14 6614 86 7683 144 773
Otén 706 22 2433 78 3139 59 3,0
Sta. Rosa de

2231 55 1814 45 4043
Cuzubamba 76 3,8
Ayora 3911 32 8166 68 12077 226 114
Total Parroquias

14872 28 38643 72 53517
rurales 100,0
Cayambe 37840 97 1178 3 39018 74,7 36,9
Juan Montalvo 10866 82 2380 18 13247 253 125
Total Cayambe

48706 93 3558 7 52264
Urbano 100,0
Total Cayambe

63579 60 42201 40 105781
Cantén 100

Fuente: GADIP Cayambe 2020

Elaborado por: Autor
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2.11.2 Poblacién

Segun el (Plan de desarrollo y ordenamiento territorial del Canton Cayambe, 2020) la
poblacion proyectada al afio 2023 el total del Cantén Cayambe es de 113269 habitantes,

distribuidos por grupos de edades como se puede observar en la siguiente tabla.

Tabla 13 Cantidad de hombres por parroquia en el canton Cayambe

Sta. Rosa de
Azcasubi Cangahua Olmedo Oton Ayora CAYAMBE

PARROQUIA Cuzubamba
% 6,39 18,73 7,26 2,97 3,82 11,42 36,89
Menores de 1 afio 70 205 79 32 42 125 403
1 a4 afios 343 1005 390 159 205 613 1980
5 a9 afios 430 1261 489 200 257 769 2484
10 a 14 afios 408 1194 463 189 244 728 2352
15 a 19 afios 380 1114 432 176 227 679 2193
20 a 24 afios 322 945 366 150 193 576 1861
25 a 29 afos 302 886 344 140 181 540 1745
30 a 34 afios 264 774 300 123 158 472 1524
35 a 39 afios 226 662 257 105 135 403 1303

40 a 44 afnos 184 538 209 85 110 328 1059
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45 a 49 afos 152 444 172 70 91 271 875
50 a 54 afios 111 324 126 51 66 197 638
55 a 59 afios 92 270 105 43 55 165 533
60 a 64 afios 76 222 86 35 45 135 437
65 a 69 afios 62 181 70 29 37 110 356
70 a 74 afios 50 147 57 23 30 89 289
75 a 79 afios 34 99 38 16 20 60 195
80 y més 37 108 42 17 22 66 212
Total 3541 10377 4024 1644 2118 6326 20436

Fuente: Primaria

Elaborado: Autor

Tabla 14 Cantidad de mujeres por parroquia en el cantén Cayambe
Sta. Rosa de Juan TOTAL

Azcasubi

Cangahua Olmedo

Otén

Cuzubamba

Ayora

Cayambe

Montalvo

%

6,39

menores de 1 aflo 65

1 a 4 afios

334

18,73 7,26
191 74
978 379

2,97

30

155

3,82

39

200

11,42 36,89 12,52

117

596

377

1926

128

654

100,00

1021

5222
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5a9anos 420 1231 477 195 251 750 2424 823 6572
10 a 14 afos 409 1200 465 190 245 731 2363 802 6406
15a 19 afios 373 1092 423 173 223 665 2150 730 5829
20 a 24 afos 336 984 382 156 201 600 1938 658 5255
25 a 29 afos 323 947 367 150 193 577 1865 633 5056
30 a 34 afios 297 870 338 138 178 531 1714 582 4647
35 a 39 aflos 244 714 277 113 146 435 1405 477 3810
40 a 44 afnos 183 536 208 85 109 327 1055 358 2861
45 a 49 anos 158 463 180 73 95 282 913 310 2474
50 a 54 afos 125 367 142 58 75 224 723 245 1959
55 a 59 afos 105 308 120 49 63 188 607 206 1646
60 a 64 afos 85 248 96 39 51 151 488 166 1323
65 a 69 afos 81 238 92 38 49 145 470 159 1273
70 a 74 afos 62 181 70 29 37 111 357 121 968
75 a 79 afos 44 128 50 20 26 78 252 86 684
80 y mas 55 161 62 25 33 98 316 107 858
Total 3698 10838 4203 1717 2212 6606 21344 7245 57862
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Fuente: Primaria

Elaborado: Autor

Tabla 15 Poblacion de la ciudad de la parroquia de Juan Montalvo area urbana de acuerdo a

grupos de edad

HOMBRES MUJERES

JUAN MONTALVO JUAN MONTALVO TOTAL
Menores de 1 afio 137 128 264
1 a4 afios 672 654 1326
5a9 afios 843 823 1666
10 a 14 afios 798 802 1600
15 a 19 afos 744 730 1474
20 a 24 afos 632 658 1290
25 a 29 afos 592 633 1225
30 a 34 afios 517 582 1099
35 a 39 afos 442 477 919
40 a 44 afios 359 358 718

45 a 49 afnos 297 310 607
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50 a 54 afios 216 245 462
55 a 59 afos 181 206 387
60 a 64 afios 148 166 314
65 a 69 afios 121 159 280
70 a 74 afios 98 121 219
75 a 79 afios 66 86 152
80 y més 72 107 179
Total 6937 7245 14181

Fuente: Primaria

Elaborado: Autor

Tabla 16 Poblacién de Cayambe urbano y Juan Montalvo urbano de acuerdo a grupos de edad

CAYAMBE URBANO JUAN MONTALVO URBANO TOTAL

20 a 24 afos 3685 1199 4884

25a 29 afos 3501 1139 4640

30 a 34 aflos 3140 1022 4163
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35 a 39 afios 2626 855 3481
40 a 44 afios 2050 667 2718
TOTAL 15002 4883 19886

Fuente: Primaria

Elaborado: Autor

Poblacién: 19886

2.11.3 Muestra

Céalculo de lamuestra

Tabla 17 Nivel de confianza y puntuacion z

Nivel de confianza deseado Puntuacion z
80% 1.28
85% 1.44
90% 1.65
95% 1.96
99% 2.58

Fuente: Primaria
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Elaborado: Autor

n= El tamafio de la muestra a calcular

N = Tamario del Universo 19886

Z=95%

e = Es el margen de error maximo, se trabaja con el 5%

o = Es la proporcion que esperamos encontrar 0,5

Para conocer el niumero de encestados es necesario aplicar la formula para el calculo del

tamafio de la muestra finita que es la siguiente:

N x Z2x g2

n=
(N=TDe? F 1,962 = 62

Aplicando los datos anteriormente expuestos nos quedaria de la siguiente manera:

1,962 x 0,52 » 19886

) * - + ) * )
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n=377

A partir de la formula del calculo de la muestra se ha generado un resultado de 377
personas a encuestar. Se tomara en consideracion personas entre 20 a 44 afios de edad que

residan en la ciudad de Cayambe y Juan Montalvo dentro del area urbana.
2.12 Tabulacién, ordenamiento y procesamiento de datos
Figura 14 Grafico acceso de servicio a internet

iTiene acceso a servicio de internet?

100

80

&0

Porcentaje

40

20

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

En primera instancia, se puede ver que la mayoria de las personas que formaron parte de
la muestra utilizada para el desarrollo del presente trabajo investigativo, tienen la posibilidad de

acceder a conexion a internet es decir, refleja que 19780 personas tienen acceso a la red.
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La alta tasa de conectividad sugiere que el acceso a internet se ha vuelto casi ubicuo en la
muestra estudiada. Esta conectividad generalizada ha sido posible gracias a la expansién de las
infraestructuras de telecomunicaciones y a la proliferacion de dispositivos conectados, como
teléfonos inteligentes, computadoras portatiles y tabletas. EI hecho de que practicamente todos
los encuestados tengan acceso a internet indica que esta tecnologia se ha convertido en una

herramienta fundamental para la vida cotidiana y las actividades diarias.
Figura 15Tiempo de conexion a internet

iQué tiempo le dedica a su conexion en internet?

40

Porcentaje

1-2 Horas al dia 3-5 horas al dia 6-8 horas al dia +8 horas al dia

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Asimismo, la Figura 12 muestra de manera general las preferencias en relacién con el

tiempo destinado al uso de internet, ya sea, por motivos laborales, académicos, investigativos o
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de ocio es por ello que 7596personas en Cayambe utilizan internet durante un periodo de 3 a5
horas al dia. Este grupo representa la mayor proporcion de usuarios de internet en términos de
tiempo de uso. Por otro lado el 5548 personas utilizan internet durante un periodo de 6 a 8 horas
al dia. Este grupo representa la segunda mayor proporcién de usuarios en términos de tiempo de
uso. Estos resultados sugieren que una parte considerable de la poblacion encuestada pasa una
cantidad sustancial de tiempo en linea, lo que puede reflejar una dependencia o un alto grado de

involucramiento en actividades digitales.

Figura 16 Dispositivo més utilizado

iQué dispositivo es el que mas usa al momento de conectarse a internet?

Porcentaje

Smartphone PC de escritorio Laptop

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autor
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15560 personas en la ciudad de Cayambe prefieren el uso del smartphone, este resultado
muestra la prominencia y la creciente importancia de los smartphones en la vida diaria de las
personas. Los smartphones se han convertido en una herramienta integral que proporciona una
amplia gama de funciones, incluyendo comunicacion, acceso a internet, redes sociales,

entretenimiento, productividad y mas.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que las PC y las computadoras portatiles todavia
tienen un papel crucial en ciertos contextos, En Cayambe el uso de estos dispositivos
predominan en 1845y 2479 respectivamente, tareas que requieren una pantalla mas grande,
trabajo intensivo en cuanto al procesamiento o para actividades que requieren un mayor poder de
computo. Estos dispositivos son especialmente utilizados en entornos de trabajo, educacién y

entretenimiento que demandan un mayor rendimiento y una mayor productividad.

Figura 17Uso de redes sociales

JUtiliza redes sociales?
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Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autor

En Cayambe 19832 personas utilizan redes sociales,este resultado confirma que la
popularidad de las redes sociales se puede atribuir a varios factores. En primer lugar, estas
plataformas ofrecen una forma facil y conveniente de establecer y mantener relaciones sociales,
incluso a larga distancia. Las personas pueden conectarse con amigos, compafieros de trabajo y
familiares, y compartir momentos importantes de sus vidas a traves de fotos, videos y

publicaciones.

Ademas, las redes sociales brindan a los usuarios una voz y una plataforma para expresar
sus ideas y opiniones. Los individuos pueden participar en discusiones, unirse a comunidades
afines y promover causas en las que creen. Esto ha llevado a un aumento en la participacion
ciudadanay el activismo en linea, permitiendo que las voces individuales se unan para promover

el cambio social y generar conciencia sobre diversas problematicas.

Sin embargo, también es importante tener en cuenta los posibles desafios y

preocupaciones asociados con el uso de las redes sociales.

Figura 18 Red social preferida
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£Cual es su red social preferida?

50

Porcentaje

Instagram TikTok Facebook twitter

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Existen diferentes redes sociales, cada una con caracteristicas distintivitas y funciones
especificas y con gran popularidad en el mercado; Los resultados muestran la preferencia de los
Cayamberios por Instagram (8280 personas) puede atribuirse a varios factores. Esta plataforma
se centra principalmente en compartir fotos y videos, lo que permite a los usuarios expresar su
creatividad y contar historias visuales. Ademas, Instagram ha desarrollado una amplia gama de
caracteristicas, como filtros, historias, IGTV y funciones de comercio electronico, por otro lado
Facebook (6699 personas) muestra la preferencia de los usuarios en donde se concluye que al ser
la red social con mayor antigiiedad nunca ha dejado de ser reelevante en el mercado y ha
contribuido a su atractivo general. Sin embargo Facebook ha experimentado una disminucion en

su popularidad en los ultimos afios, pero sigue siendo una plataforma ampliamente utilizada y
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preferida por una parte significativa de la poblacion encuestada. En tercer lugar TikTok (4325
personas) que ha experimentado un crecimiento explosivo en los Ultimos afios, especialmente
entre los jovenes. Su enfoque en videos cortos y su algoritmo de recomendacion han contribuido

a su éxito y popularidad entre los usuarios que buscan entretenimiento y contenido viral.
Figura 19 Formato de contenido

;Que formato de contenido le parece mas atractivo?

40

Porcentaje

Video Fotografia Carrusell Reels TikTok

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Es importante identificar el formato de contenido mas sugestivo para los clientes del
segmento de mercado al que se desea llegar por dicha razon. Por otro lado los resultados del
levantamiento de informacion, muestran que el formato tipo “tiktok™ lo prefieren 6276 personas

en Cayambe,5697 prefieren fotografias y 3955 videos, esta preferencia se debe a la naturaleza
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dinamica y atractiva de este tipo de contenido, que generalmente es mas interactivo, entretenido
y se consume rapidamente. La popularidad del contenido tipo TikTok, videos y reels puede
atribuirse a varios factores, en primer lugar, estos formatos permiten a los usuarios mostrar su
creatividad y expresarse de manera mas efectiva a través de imagenes en movimiento, masica y
efectos especiales. Esto resulta atractivo para los espectadores, ya que les brinda una experiencia

mas inmersiva y envolvente.

Ademas, el contenido tipo TikTok, videos y reels tiene una duracion mas corta, lo que se
adapta a la atencion limitada y el ritmo acelerado de la sociedad actual. Los encuestados
indicaron que prefieren consumir rapidamente contenido que sea facil de digerir, en lugar de

dedicar tiempo a mirar fotografias o carruseles mas largos.

Figura 20 Reconocimiento de marca

iConoce la marca Alitas el Candil?
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6,37%

NO

Fuente: Estudio de mercado
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Elaborado: Autor

Este alto nivel de notoriedad del restaurante "El Candil" sugiere que la marca ha logrado
establecer una sélida presencia en la mente de los consumidores. 18619 es la cantidad de
personas que conocen la marca en Cayambe. Esto puede deberse a diversas estrategias de

marketing y a la calidad de la experiencia que el restaurante ofrece a sus clientes.

Es probable que el restaurante "EI Candil™ haya logrado construir una reputacion solida a
través de su servicio, la calidad de su comida y las experiencias positivas de los clientes
anteriores. La recomendacion boca a boca también podria haber desempefiado un papel
importante en la notoriedad del restaurante, ya que las personas suelen compartir sus

experiencias positivas con amigos y familiares.

Figura 21 Medios de difusion para el reconocimiento de marca

A través de qué medio se entero de Alitas el Candil?
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Fuente: Estudio de mercado
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Elaborado: Autor

La encuesta mostr6 que un 8650 personas conocen el restaurante "EI Candil" gracias a
recomendaciones directas de amigos, familiares o conocidos. Esta forma de recomendacion boca
aboca es extremadamente poderosa, ya que las personas tienden a confiar mas en las opiniones y
experiencias de quienes estan cerca de ellos. Las recomendaciones personales positivas pueden

generar curiosidad e interés en visitar el restaurante.

Ademas, 7226 personas indicaron que conocian el restaurante a través de las redes sociales. Las
plataformas de redes sociales, como Facebook e Instagram , han demostrado ser canales
efectivos para promover negocios y generar reconocimiento de marca. EI uso de estrategias de
marketing en redes sociales, como publicaciones, anuncios pagados, colaboraciones con
influencers o contenido visual atractivo, puede ayudar a aumentar la visibilidad del restaurante y

atraer a un publico mas amplio.

Este andlisis sugiere que el restaurante "EI Candil" ha logrado aprovechar tanto el poder de las
recomendaciones personales como el potencial de las redes sociales para generar reconocimiento
y atraer a clientes. La calidad de la experiencia y el servicio brindado en el restaurante han sido
fundamentales para generar recomendaciones positivas, mientras que una estrategia efectiva en
redes sociales ha permitido que estas recomendaciones se amplifiquen y lleguen a una audiencia

mas amplia.

Figura 22 Tipo de contenido
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ZQué tipo de contenido quisiera recibir de Alitas el Candil?

Porcentaje

Entretenimiento Promociones Recetas Historias

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

El contenido predilecto por la muestra encuestada, es la informacion referente a
promociones (12985 personas de la totalidad de los encuestados), lo que ayuda a inferir la
preferencia de los clientes por estrategias comerciales relacionados con incentivos de ventas de
corto plazo con el fin de abarcar un mayor numero de consumidores del producto o aumentar el

volumen de ventas.

Figura 23 Edad
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Edad

Porcentaje

20-24 afios 25-29 afios 30-34 afios 35 - 39 afos 40-44 afios

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Entre los rangos etarios hay un comportamiento cuasi-homogéneo con una participacion
similar de los rangos de 20 a 24 afios (4695 personas), 25-29 afios (5327 personas) y 30-34 afios
(5749 personas), que representan al publico objetivo en cual estd enfocada principalmente la
marca, por otro lado se muestra una considerable participacion en el rango de los 35 a 39 afios,
que es el segundo segmento de mercado al cual se enfoca la marca en términos de participacion,
al contar con esta informacion ayudara en un futuro a clarificar las estrategias de venta; al tener

mayor lisura de las caracteristicas de los consumidores.

Figura 24 Ocupacion
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Ocupacién

40

Porcentaje

Estudiante Cargo publico  Cargo privado  Independiente Otro

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autor

La mayoria de encuestados son personas estudiantes que representan a 7491 personas en
la ciudad . Posteriormente, empleados de cargo privado y trabajadores independientes, que
representan a 4800 y 4060 personas respectivamente. Finalmente, la frecuencia de personas
trabajando en cargos publicos no es tan significativa ya que representa a 2531 personas en la

ciudad.

Figura 25 Género
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Género

Porcentaje

Maculino Femenino

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autor

Al realizar la tabulacion de los datos referentes al género, se observa que hay una
participacién femenina con el 63,7% de la participacion del total de la muestra, que corresponde
a 12659 personas. Por otro lado, hay un menor nimero de personas de género masculino

representado con el 36,3% de la muestra es decir 7218 personas.

Figura 26Promedio de ingresos
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Promedio de ingresos mensuales

30

Porcentaje

No recibio 1-425 426-600 601-1000 1000-1500 +1500
ingresos dolares dolares dolares dolares dolares

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

En relacion con los ingresos mensuales promedio percibidos por las personas, se observa
que priman quienes reciben sueldos entre 601 y 1000 dolares (5116 personas ), es decir que
tienen una posicion econdmica por encima del salario basico, quienes no reciben dinero de
manera mensual se pone en segunda posicidn, lo que infiere en que gran cantidad de encuestados
son estudiantes, esta categoria esta representada por 4176 personas con una participacion
correspondiente a 21% del total de encuestados. Por otro lado, se encuentran quienes reciben
entre 426 y 600 dolares, es decir 3849 personas en la categoria. Posteriormente, se encuentran
quienes perciben ingresos de 425. Finalmente se encuentran las personas que reciben mas de

1000 y +1500dolares mensuales. Esto infiere que la mayoria de la muestra se encuentra dentro
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de una clase media y posteriormente ayudara a la identificacién de los montos de disposicion al

pago de los productos ofrecidos por El Candil.
2.13 Andlisis bivariado

Tabla 18 Analisis bivariado edad y formatos de contenido

Andlisis Bivariado entre edad y formgtasfe @ BRI¢as

Edad

[ 20-24 afios
M 25-29 afios
M 30-34 arios
[ 35 - 39 afios
[0 40-44 afios

50

Recuento

Video Fotografia  Carrusell Reels TikTok

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Mediante el andlisis bivariado en donde tomamos en cuenta las variables de edad y
formato respectivamente, podemos observar una tendencia en donde el publico méas joven suele
interesarse en formatos de video como reels o tiktok (20-24 afios), de igual manera el rango de

edad de 30-34 afios tiene una tendencia de preferencia hacia tiktok, y fotografias, Por otro lado
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podemos observar que el formato de video y fotografia es muy apreciado por un publico mayor
que corresponde a un pablico de 35 a 39 afios, sin embargo este formato no es descartado por
todos los rangos de edades por lo que se puede decir que se mantiene en vigencia el formato mas
apreciado en la plataforma de InstagramDe acuerdo con el estudio de mercado, como se muestra
en la figura se ha observado una tendencia en el uso de plataformas sociales segun la edad de los
usuarios. En particular, los usuarios jovenes, entre 20 y 34 afios, tienen una preferencia por
plataformas como TikTok e Instagram. Mientras que los usuarios mayores, de 35 afios en

adelante, prefieren Facebook.

Esto puede deberse a que los usuarios mas joévenes buscan contenidos mas visuales y
entretenidos, y estas plataformas sociales les ofrecen mas opciones de contenido en video, fotos
y otras formas de comunicacion visual. Por otro lado, los usuarios mayores suelen utilizar
Facebook como una herramienta para mantenerse en contacto con amigos y familiares, y para

compartir noticias y otros contenidos relacionados con su trabajo o intereses personales.

Figura 27 Analisis Bivariado edad y redes sociales favoritas
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Analisis Bivariado entre edad y redasafoaiathstpiatesidas

60 Edad

@ 20-24 afios
W 25-29 afios
[ 30-34 afios
@35 - 39 afios
[ 40-44 afios

Recuento

Instagram TikTok Facebook twitter

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autor

De acuerdo con el estudio de mercado, como se muestra en la figura 24 se ha observado
una tendencia en el uso de plataformas sociales segun la edad de los usuarios. En particular, los
usuarios jovenes, entre 20 y 24 afios y 25-20 afios tienen una preferencia por Instagram. Mientras
que los usuarios mayores de los rangos de edad entre 30-34 afios y 35-39 afios prefieren el uso de

Facebook.

Esto puede deberse a que los usuarios mas joévenes buscan contenidos mas visuales y
entretenidos, y estas plataformas sociales les ofrecen méas opciones de contenido en video, fotos
y otras formas de comunicacion visual. Por otro lado, los usuarios mayores suelen utilizar
Facebook como una herramienta para mantenerse en contacto con amigos y familiares, y para

compartir noticias y otros contenidos relacionados con su trabajo o intereses personales.
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Figura 28 Promedio de ingresos mensuales

Andlisis Bivariado entre tipo edades e QQg5¢Ra5 de barras

50 Edad

O 20-24 afios
W 25-29 afios
M 30-34 afios
[ 35 - 39 afios
[ 40-44 afios

Recuento

No 1-425 426-600 601-1000 1000- +1500
recibio dolares dolares dolares 1500 dolares
ingresos dolares

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autor

Se observa en la figura 21 una tendencia donde en el rango de edad de 20 a 24 afios, no se
perciben ingresos significativos en comparacion con otras edades. Esto se debe principalmente a
que los jévenes en este rango de edad aun se encuentran estudiando, iniciando su carrera

profesional o estableciéndose en el mercado laboral.

En el rango de edad de 25-29 y 30 - 34 afios, se percibe un ingreso promedio. En este

rango de edad, los trabajadores ya cuentan con mas experiencia laboral y habilidades
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profesionales que les permiten obtener mayores ingresos que en edades mas tempranas. Sin
embargo, los ingresos aun pueden variar considerablemente dependiendo de la industria en la

que se trabaje, la region geografica y otros factores econémicos y sociodemograficos.

En el rango de edad de 35 afios en adelante, se observa un aumento en los ingresos en
comparacion con edades anteriores. Esto puede deberse a que, en este punto de la vida, muchos
trabajadores han alcanzado puestos gerenciales o de mayor responsabilidad en su carrera
profesional, lo que les permite obtener mayores ingresos que se traduce en que este tipo de

consumidores tienen una mayor probabilidad a realizar un consumo.

Figura 29 Andlisis bivariado entre dispositivos y edades

Analisis Bivariado entre tipo de edadgrdifipestévbanas utilizado

Edad

[ 20-24 afios
M 25-29 afios
M 30-34 afios
M35 - 39 afios
[140-44 afios

100

Recuento

Smartphone PC de escritorio Laptop

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autor
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Segun los resultados del estudio, se ha observado que la mayoria de las personas
encuestadas se conectan a internet a través de su celular. Esto se debe a que los smartphones se
han vuelto cada vez mas comunes y accesibles, y ofrecen una forma conveniente y portéatil de

acceder a internet desde cualquier lugar.

Sin embargo, también se ha notado una tendencia en el rango de edad de 35 a 39 afios,
donde se observa una participacion significativa de uso de laptops para conectarse a internet.
Esto puede deberse a que los usuarios en este rango de edad tienen una mayor necesidad de
realizar tareas mas complejas en linea, como trabajar en proyectos profesionales, realizar
compras en linea, y otras actividades que pueden requerir una pantallay un teclado mas grandes

que los que ofrece un smartphone.

Figura 30 Analisis Bivariado entre género y redes sociales favoritas

Andlisis Bivariado entre tipo de généfice dedesssciales preferidas

Género

A Maculino
M Femenino

Recuento

Instagram TikTok Facebook twitter

Fuente: Estudio de mercado
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Elaborado: Autor .

Se observa en los resultados que el género femenino tiende a utilizar mas Instagram en
comparacion con el género masculino. Esto sugiere que las mujeres encuentran en Instagram una

plataforma mas atractiva para compartir contenido y conectarse con otros usuarios.

Por otro lado, se ha notado una fuerte participacion del género masculino en Facebook.
Esto puede deberse a que Facebook es una plataforma mas establecida y cuenta con una gran

cantidad de usuarios en todo el mundo.

En cuanto a TikTok, se ha observado que la plataforma es neutral en términos de género,
lo que significa que tanto hombres como mujeres utilizan la aplicacion en proporciones
similares. Esto puede deberse a que TikTok se enfoca en contenidos de entretenimiento y

tendencias virales que pueden ser atractivos para una audiencia diversa.

Los resultados de la investigacion indican que existe una tendencia en el género femenino
a ser mas influenciado a hacer una reconocimiento de marca por amigos o familiares. Esto
sugiere que las recomendaciones de amigos y familiares tienen un gran impacto en las decisiones

de compra de las mujeres

Figura 31 Andlisis bivariado entre medio de difusion y género
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Andlisis Bivariado entre tipo de Género y Medios de difusion

Género

A Maculino
M Femenino

Recuento

S3|eI0S Sapay
SIUOIIEPUIWIOIY
316009 us epanbsnyg
ojsues|

gam eulbed

BJJEW B 320U0253Q

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Los resultados de la investigacion indican que existe una tendencia en el género femenino
a ser mas influenciado a hacer una reconocimiento de marca por amigos o familiares. Esto
sugiere que las recomendaciones de amigos y familiares tienen un gran impacto en las decisiones

de compra de las mujeres

Sin embargo, también se ha observado que hay una fuerte atraccion por parte de ambos
géneros hacia las redes sociales como una fuente informacién para conocer el restaurante. Esto
sugiere que las redes sociales se han convertido en una herramienta importante para la marca, ya
que les permiten llegar a un publico mas amplio y atraer clientes potenciales mediante publicidad

y contenido promocional en linea.
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Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autor

Figura 32 Andlisis Bivariado entre tipo de formato y género

Analisis Bivariado entre tipo de (hifiatodedeneie

Género

O Maculino
M Femenino

100

Recuento

Video Fotografia  Carrusell Reels TikTok

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autor

Podemos ver en los resultados de la investigacion que el formato de video como reels o
tiktok es mas atractivo para las mujeres en comparacion con los hombres. Esto sugiere que las
mujeres encuentran en los videos una forma mas atractiva y entretenida de consumir contenido

en las redes sociales.



123

Por otro lado, se ha notado que los hombres tienen una gran participacién en consumir
contenido de fotografia. Esto puede deberse a que las imagenes pueden ofrecer una experiencia

visual mas inmediata y atractiva para los hombres.

Figura 33 Anélisis Bivariado entre contenidos atractivos y género

Andlisis Bivariado entre contenidt/ @l df & &% nero
Género

B Maculino
Il Femenino

Recuento

Entretenimiento Recetas

. Historias
Promociones

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autor

De acuerdo a las observaciones se concluye que tanto hombres como mujeres prefieren
recibir contenidos promocionales en sus redes sociales. Esto sugiere que el restaurante pueden
aprovechar las plataformas de redes sociales para promocionar sus productos o servicios y llegar

a un publico méas amplio.
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Sin embargo, también se ha observado que tanto hombres como mujeres no descartan el
contenido de entretenimiento, historias y recetas en sus feeds de redes sociales. Esto sugiere que
los usuarios buscan un equilibrio entre el contenido promocional y el contenido que les brinda

entretenimiento e informacién.

2.14 Tabulacidn, ordenamiento y procesamiento de datos EI Candil

figura 34 Preferencia acerca de las alitas de pollo

¢ Te gustan las alitas?

@® Si
@® NO

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

El 97% que representan 19448 personas en la ciudad de Cayambe afirman su preferencia
a las alitas de pollo, ya que se trata de un alimento popular y ampliamente consumido en muchos
lugares del mundo. Las alitas de pollo son apreciadas por su sabor sabroso, su textura crujiente y

su versatilidad en términos de posibles aderezos y salsas.

figura 35 Preferencias
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¢Cual es tu lugar de preferencia para comer alitas?

Vaca Loca
Teos Pizza
Poutine
Alabuena
Otros

El Candil

Mexicana

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

El restaurante EI Candil se destaca como el lider en el mercado de alitas de pollo en la
ciudad de Cayambe (5846 personas) , superando a sus competidores directos, Vaca Loca
(personas ) y Alabuena (3818 personas). Un dato interesante es que el 23,2% equivalente a 4633

personas se lo reparten el resto de restaurantes de la zona.

Esta posicion de liderazgo se basa en varios factores, como la calidad de sus alitas de
pollo, la variedad de sabores y estilos que ofrecen, asi como la satisfaccion y preferencia de los
consumidores en la zona. El Candil ha logrado consolidar una sélida reputacion en el mercado,

siendo reconocido como el lugar preferido por los amantes de las alitas de pollo en la localidad.

figura 36 Alimentos de preferencia por los consumidores
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¢Cual de estos alimentos es de tu preferencia?

@® Pizza

@ Hamburguesa

@ Alitas

@ Nachos y picadas
@ Sanduches

@ Costillas

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Los resultados muestran que las alitas de pollo se posicionan como el producto favorito
de los consumidores (9107 personas) en comparacion con las hamburguesas (3440 personas), la
pizza (2107 personas) Y las costillas (2107 personas ). Su sabor, textura y versatilidad,
combinados con su capacidad para fomentar una experiencia social agradable, han contribuido a

su popularidad y preferencia generalizada entre los consumidores.

figura 37 Precio
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¢ Que precio estas dispuesto a pagar por unas alitas de pollo de 6 unidades?

® 4-6 dolares
@® 1-3 dolares
& 7-9 dolares

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autor

Segun los datos recopilados, se observa que un significativo 54,3% es decir 10778 de los
consumidores (estan dispuestos a pagar entre 4 y 6 dolares por una orden de alitas de pollo que
consta de 6 piezas. Esto indica que existe un segmento de consumidores dispuestos a invertir ese
rango de precio especifico por esta cantidad de alitas. Por otro lado 5210 personas afirman no
pagar mas de 3 dolares en una orden de alitas, También 3301 personas estan dispuestas a pagar

entre 7 a 9 dolares.
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Figura 38 Preferencias en la ciudad

(Cudl es la principal razon por la que elijes comer alitas fuera de la ciudad ?

Segun la encuesta 1789 personas mencionan que prefieren comer alitas fuera de la ciudad
mientras que 18096 estan a gusto con las opciones de los restaurantes de la ciudad.

Figura 39 Razones de insatisfaccion

{Cudl es la principal razon por la que elijes comer alitas fuera de la ciudad ?

@ Ambiente del local

@ Calidad de los productos

@ Limpieza

@ Atencion al cliente
‘ @ Servicio
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Esta pregunta se les realizo solo a las personas que contestaron que no estan alineados a
los restaurantes que ofrecen alitas en la ciudad por lo que 895 personas mencionaron que el
factor méas importantes es porque no les ofrecen calidad en los productos, 377 mencionaron que
prefieren otras opciones debido al ambiente del local y 375 pusieron como falencia la atencién al

cliente.

2.15 Analisis de la Demanda

Tabla 19 Demanda de alitas de pollo

Demanda
Porcentaje obtenido de Poblacion Demanda Real
encuestas
97,8 19886 19448 personas

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

La demanda real corresponde a la cantidad de personas que estan dispuestos a adquirir el
producto en un determinado precio en un periodo de tiempo especifico. Es la demanda efectiva

gue se materializa en el mercado y refleja las decisiones de compra de los consumidores.
2.16 Proyeccion de la Demanda

Tabla 20 Proyeccion de la demanda
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Afo Demanda Factor de
crecimiento

2023 19448

2024 19862

2025 20285 2,13%

2026 20717

2027 21159

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autor

El factor de crecimiento en una proyeccion de la demanda refleja cémo se espera que
crezca o se expanda la demanda en el futuro en comparacion con el presente. Podemos observar
que existe un crecimiento del 2,13% en donde se toma en cuenta la media en afios anteriores y
que tiene relacion con el crecimiento poblacional proyectado por (Plan de desarrollo y

ordenamiento territorial del Cantén Cayambe, 2020)

Tabla 21 Oferta

Empresa % Participacion | Poblacion Total usuarios
El Candil 29,4 19448 5846
Alabuena 19,2 19448 3818
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Vaca Loca 11,5 19448 2286
Mexicana 11,5 19448 2286
Poutine 1 19448 198
Teos Pizza 1 19448 198
OTROS 23,2 19448 4633

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

A partir del andlisis entre la oferta y la demanda podemos concluir que existe un equilibrio en el
mercado, eso quiere decir que en este punto, no hay exceso de oferta ni escasez, y el mercado se

considera estable.

El equilibrio en la demanday la oferta se determina por el precio al cual los compradores estan
dispuestos a adquirir un producto y los vendedores estan dispuestos a venderlo. Si el precio es
demasiado alto, la demanda disminuird y la oferta aumentara, lo que resultara en un exceso de
oferta. Por otro lado, si el precio es demasiado bajo, la demanda aumentard y la oferta

disminuird, lo que llevara a una escasez.

El equilibrio ocurre cuando el precio se establece de manera que la cantidad demandada es igual
a la cantidad ofrecida. En este punto, se maximiza la eficiencia econémicay se logra una

asignacion optima de los recursos.
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Es importante tener en cuenta que el equilibrio en la demanda y la oferta puede cambiar con el
tiempo debido a varios factores, como cambios en los gustos y preferencias de los consumidores,

variaciones en los costos de produccién y cambios en las condiciones econdmicas generales.

2.17 investigacion Cualitativa
Desarrollo de resultados cualitativos
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD A ADMINISTRADORA DE EL CANDIL EN

CAYAMBE

Objetivo: Conocer aspectos generales de la empresa, productos con mayor demanda e

innovacion.
Entrevistador: Mateo Péez Fecha: 09/01/2023 Hora: 16:00
Entrevistado: Rubi Freire

¢Podrias contarme algunos aspectos generales de la empresa?

iClaro, Primero que nada, gracias por visitarme. La empresa de alitas en Cayambe se
Ilama "Alitas El Candil". Somos un restaurante especializada en alitas de pollo y contamos con 2
sucursales. Nuestro enfoque principal es brindar una experiencia Unica a nuestros clientes,
ofreciendo una amplia variedad de sabores y estilos de alitas, asi como un ambiente acogedor y

amigable.
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¢, Cuales son los productos mas demandados en Alitas ElI Candil? ¢Hay algun sabor

en particular que destaque entre los demas?

Definitivamente, Mateo. Nuestras alitas "BBQ" son las méas populares entre nuestros
clientes. Es un sabor delicioso y un tanto mas conocido de que los demas por la trayectoria.
Ademas de eso, tenemos otros sabores como "Maracuya", "Honey Mustard" y "Picante y
whisky" que también tienen una gran demanda. En general, ofrecemos mas de quince opciones

de sabores diferentes para satisfacer los gustos de todos nuestros clientes.

Aparte de las alitas, ¢qué otros platos 0 acompafiamientos son populares entre los

clientes?

Ademas de nuestras alitas, ofrecemos una variedad de platos y acompafiamientos que son
muy populares. Nuestros nachos cargados con queso y salsa, las papas fritas con diferentes
toppings y salsas, asi como las costillas de cerdo a la barbacoa son algunas de las opciones mas

demandadas.

Ahora, me gustaria saber qué esperan ustedes como empresa de alitas en el futuro.

¢ Tienen algun plan o vision a largo plazo?

Nuestra vision a largo plazo es convertirnos en la cadena de restaurantes de alitas mas
reconociday preferida en toda la region. Queremos expandirnos a otras ciudades y llegar aun
publico mas amplio. Ademas, estamos trabajando en mejorar constantemente la calidad de
nuestros productos y servicios, manteniendo altos estdndares de higiene y ofreciendo un

excelente servicio al cliente.
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También estamos explorando la posibilidad de introducir nuevos productos en nuestro
menu, como opciones vegetarianas para satisfacer las necesidades y preferencias de todos los
comensales. Ademas, estamos invirtiendo en estrategias de marketing y promocion para

aumentar nuestra visibilidad y atraer a mas clientes.

¢Hay algo méas que quieras compartir sobre Alitas EI Candil antes de concluir la

entrevista?

Me gustaria mencionar que también nos enfocamos en ser una empresa socialmente
responsable. Participamos en proyectos comunitarios y apoyamos causas locales. Creemos en

devolver a la comunidad que nos ha apoyado a lo largo de los afios.

Quiero agradecer nuevamente por esta oportunidad de compartir sobre nuestra empresa y

nuestras metas. Estamos emocionados por lo que el futuro tiene reservado para Alitas EI Candil.

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD A ENCARGADO DE SERCICIO AL

CLIENTE DE EL CANDIL EN CAYAMBE
Objetivo: Conocer en rasgos generales la satisfaccion de atencion al cliente de la empresa.
Entrevistador: Mateo Péez Fecha: 10/02/2023 Hora: 17:00

Entrevistado: Apolo Perugachi
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¢Podrias contarme en rasgos generales cdmo se enfoca tu restaurante en brindar

una experiencia satisfactoria a los clientes?

En "El Candil", nos enfocamos en brindar una experiencia excepcional a nuestros
clientes. Nos esforzamos por crear un ambiente acogedor y amigable, donde los clientes se

sientan bienvenidos y atendidos desde el momento en que entran por nuestras puertas.

Nuestro enfoque principal es proporcionar un servicio de atencion al cliente de calidad.
Capacitamos a nuestro personal para que sea cortés, amable y servicial, y los alentamos a
interactuar de manera positiva con los clientes. Ademas, nos aseguramos de que todos los
empleados estén bien informados sobre nuestro menu y puedan brindar recomendaciones y

asistencia cuando sea necesario.

¢ Qué estrategias especificas implementan en "El Candil'* para medir la satisfaccion

del cliente y asegurarse de que estan brindando un buen servicio?

En "El Candil", utilizamos diversas estrategias para medir la satisfaccion del cliente. Una
de ellas es el seguimiento de las opiniones y comentarios de los clientes a través de plataformas
de resefias en linea y redes sociales. Prestamos atencion a lo que nuestros clientes dicen sobre su
experiencia en el restaurante y tomamos en cuenta tanto los elogios como las criticas
constructivas. De esta manera, podemos identificar areas de mejora'y tomar medidas para brindar

un mejor servicio.

Ademas, realizamos encuestas periodicas a nuestros clientes para recopilar informacion
mas detallada sobre su experiencia en "El Candil". Estas encuestas nos brindan una vision mas

completa de la satisfaccion del cliente y nos ayudan a identificar oportunidades para mejorar
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nuestro servicio y nuestros platos. También fomentamos la comunicacién directa con nuestros

clientes mientras estan en el restaurante.

Basado en tu experiencia y la retroalimentacion que han recibido, ¢ puedes
compartir algunos de los aspectos clave que los clientes valoran mas en un restaurante de

alitas de pollo como "EI Candil"?

1 Calidad de las alitas: Nuestros clientes aprecian la calidad y el sabor de nuestras alitas
de pollo. Nos esforzamos por utilizar ingredientes frescos y sazonarlas con sabores Unicos y

deliciosos.

2 Variedad en el mena: Ofrecemos una amplia variedad de sabores y estilos de alitas para
satisfacer los gustos y preferencias de nuestros clientes. Desde sabores clasicos hasta opciones

mas exaticos y picantes, nos aseguramos de tener opciones para todos.

3 Atencion al cliente: Nuestros clientes valoran la amabilidad y la atencidn que reciben
de nuestro personal. Nos esforzamos por brindar un servicio personalizado, estar disponibles

para responder preguntas y garantizar que tengan una experiencia agradable en todo momento.

4 Ambiente acogedor: EI ambiente de nuestro restaurante es importante para nuestros
clientes. Queremos que se sientan comodos y disfruten de su tiempo en "El Candil”. Creamos un

ambiente acogedor, con una decoracion atractiva y una musica ambiental agradable.

5 Tiempo de espera razonable: La rapidez en el servicio es algo que nuestros clientes
valoran. Trabajamos para garantizar que los pedidos se preparen y se sirvan en un tiempo

razonable, evitando largas esperas.
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FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A EXPERTO EN REDES SOCIALES

Objetivo: Conocer las tendencias en la creacion de contenido para redes sociales.

Entrevistador: Mateo Paez Fecha: 10/01/2023 Hora: 12:00

Entrevistado: Francisco Quisilema

¢Podrias compartir con nosotros algunas de las tendencias mas relevantes que has

observado en los ultimos tiempos?

Con gusto. En cuanto a las tendencias en la creacion de contenido para redes sociales,
hay varias que han surgido en los Gltimos tiempos. Una de las tendencias més destacadas es el
contenido en formato de video. Cada vez mas personas prefieren consumir contenido a través de
videos cortos y atractivos. Plataformas como TikTok y Reels de Instagram se han vuelto muy

populares para este tipo de contenido.

Ademas, el contenido generado por los usuarios (UGC, por sus siglas en inglés) ha
ganado fuerza. Las marcas y empresas estan alentando a sus seguidores a crear contenido
relacionado con sus productos o servicios, lo que ayuda a generar un sentido de comunidad y

lealtad entre los usuarios.

Por altimo, la autenticidad y la transparencia son tendencias clave. Los usuarios valoran
cada vez mas la autenticidad en el contenido que consumen en las redes sociales. Los creadores
de contenido que muestran su personalidad genuina y comparten historias reales tienden a

generar mayor conexién y confianza con su audiencia.
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¢ COmo crees que estas tendencias impactan en la forma en que las marcas y las

empresas se acercan a su audiencia en las redes sociales?

Estas tendencias han cambiado significativamente la forma en que las marcas y las
empresas se acercan a su audiencia en las redes sociales. Ahora mas que nunca, es importante
que las marcas sean creativas, se adapten rapidamente y aprovechen estas tendencias para

conectarse de manera efectiva con su audiencia.

El video y el contenido permiten a las marcas mostrar su personalidad de una manera
mas dinamicay entretenida. Pueden contar historias, presentar productos de manera visualmente

atractiva y ofrecer contenido de valor en tiempo real.

El UGC (contenido generado por usuarios) ha brindado a las marcas la oportunidad de
involucrar a sus seguidores y convertirlos en embajadores de la marca. Al fomentar la creacion
de contenido por parte de los usuarios, las marcas pueden ampliar su alcance y generar una

comunidad en torno a sus productos o servicios.

La autenticidad y la transparencia son fundamentales para construir relaciones solidas
con laaudiencia. Las marcas deben ser honestas, genuinas y estar dispuestas a ser transparentes

en su comunicacién

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A EXPERTO EN MARKETING DIGITAL
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Objetivo: Conocer los cambios de la plataforma en las nuevas actualizaciones,

tendencias en publicidad de paga y estrategias.

Entrevistador: Mateo Paez Fecha: 13/01/2023 Hora: 14:00

Entrevistado: Roni Moreira

¢Podrias compartir con nosotros algunos de los cambios mas relevantes que has

observado en las plataformas en los ultimos tiempos?

En cuanto a los cambios en las plataformas y las nuevas actualizaciones, hay varias cosas
que han impactado significativamente en los ultimos tiempos. Una de las principales tendencias
es el enfoque en el contenido de calidad y la interaccion significativa. Las plataformas estan
priorizando el contenido relevante y auténtico, y estan recompensando a los creadores que

generan interacciones significativas con su audiencia.

Otro cambio importante es la mejora en la personalizacion de los feeds y la experiencia
del usuario. Las plataformas estan utilizando algoritmos mas sofisticados para mostrar contenido
relevante y adaptado a los intereses de cada usuario. Esto ha llevado a una mayor segmentacion y

a una experiencia mas personalizada para los usuarios.

Ademas, se ha producido un aumento en el uso de formatos de contenido mas inmersivos,
como el video y las historias. Las plataformas estan mejorando sus funciones de video,
permitiendo la reproduccién automatica y brindando herramientas de edicion mas avanzadas.
Asimismo, las historias se han vuelto muy populares, ya que permiten a los usuarios compartir

contenido efimero y en tiempo real.
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¢Podrias comentarnos algunas tendencias actuales y las estrategias mas efectivas

para aprovecharla al maximo?

Con respecto a la publicidad de pago, hay varias tendencias y estrategias efectivas que se
estan utilizando actualmente. Una de ellas es el enfoque en la segmentacion y el retargeting. Las
plataformas ofrecen opciones de segmentacion muy precisas, lo que permite a las marcas llegar a
su audiencia objetivo de manera mas efectiva. Ademas, el retargeting permite mostrar anuncios
personalizados a aquellos usuarios que ya han interactuado con la marca, lo que aumenta las

posibilidades de conversion.

Otratendencia es el uso de influenciadores y colaboraciones con creadores de contenido.
Las marcas estan aprovechando la popularidad y la credibilidad de los influenciadores para
promocionar sus productos o servicios. Estas asociaciones pueden generar un mayor alcance y
confianza entre la audiencia.Las estrategias de publicidad nativa estan ganando terreno. La
publicidad nativa se integra de manera mas organica en el contenido de la plataforma, lo que la

hace menos intrusiva y mas atractiva para los usuarios.

En cuanto a las estrategias efectivas, es importante tener en cuenta la calidad y la
relevancia del contenido. Los anuncios deben ser atractivos, creativos y adaptados a la

plataforma en la que se muestran. Ademas

¢ Cudl crees que es la importancia de tener una estrategia sélida de redes sociales

para los restaurantes en la actualidad?

Las redes sociales juegan un papel fundamental para los restaurantes en la actualidad.
Tener una estrategia sélida de redes sociales permite a los restaurantes llegar a una audiencia

mas amplia, aumentar su visibilidad y construir una comunidad de seguidores comprometidos.
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Ademas, las redes sociales brindan la oportunidad de mostrar visualmente la experiencia
gastronomica, promocionar platos especiales y eventos, y recibir comentarios directos de los
clientes. En resumen, una estrategia efectiva en redes sociales puede ayudar a los restaurantes a

fortalecer su marca, atraer a nuevos clientes y fidelizar a los existentes.

CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

e Existe una demanda significativa en el mercado para el producto de alitas de pollo

con un segmento objetivo bien definido que muestra interés y necesidad.

e Lacompetenciaen el mercado es intensa, con varios competidores establecidos y
algunos nuevos participantes que han ingresado recientemente.

e El estudio ha revelado que el segmento objetivo méas receptivo y con mayor
potencial para el producto, es el grupo demografico de adultos jovenes de entre 20
y 34 afios, con ingresos medios a altos y que constantemente navegan en redes
sociales durante periodos largos.

e Los productos sustitutos de mayor competencia son las hamburguesas, la pizzay
las costillas.

e Se encuentran grandes oportunidades para poder anunciarse y crear contenido en
plataformas en linea como Facebook, Instagramy TikTok y con mucha atraccion

hacia contenidos de video.
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CAPITULO 3
PROPUESTA

3.1 Plan Estratégico

A través del presente proyecto se realizara una propuesta de marketing a través de social
media para el posicionamiento de la marca “El Candil” en la ciudad de Cayambe, en el anterior
capitulo se han llegado a conclusiones importantes para definir las competencias y estrategias
para desarrollar la propuesta a través del plan estratégico. Es importante recalcar el fuerte
alineamiento de los clientes hacia los productos tecnolégicos, especialmente la amplia
participacién en redes sociales, por lo que se ve una gran oportunidad para que, a través de la
comunicacion en medios sociales, la marca pueda posicionarse y aumentar sus ventas. Algo muy
particular que se observo en la investigacion es la fuerte participacion del marketing directo,
puesto que de la mano de las redes sociales el boca a boca ha sido pilar fundamental para el
posicionamiento actual del restaurante, es decir que, la gente suele confiar en las
recomendaciones de otros usuarios, dentro del &mbito digital se puede decir que también se
podrian generar estrategias en relacion al marketing directo a través de social media, es decir que
en conclusion, la gran mayoria de clientes de “’El Candil’’ utilizan redes sociales por tiempos
extensos, suelen estar intercomunicados con sus amigos y familiares constantemente, y confian

en las recomendaciones de otras personas al momento de asistir a un restaurante.
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3.2 Objetivos de la propuesta
3.2.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing a través de social media para el restaurante “El Candil”
en la ciudad de Cayambe con la finalidad aumentar su presencia en linea, mejorar la interaccion

con sus clientes y aumentar sus ventas en un plazo determinado.
3.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar el buyer

e Disefar y ejecutar una campafia publicitaria en redes sociales con el fin de
aumentar el trafico del sitio web de el restaurante y mejorar la tasa de
conversidn de visitantes a clientes potenciales.

e Establecer métricas de seguimiento y medicion del rendimiento de la
estrategia de marketing digital implementada, con el objetivo de evaluar el
impacto y realizar ajustes en tiempo real para optimizar los resultados y
cumplir con los objetivos establecidos.

e Determinar presupuestos para la ejecucion de campafias en medios
sociales.

e Realizar un analisis de las métricas de desempefio en redes sociales, como
el engagement rate, la tasa de conversion, el retorno de inversién, entre
otros, pararealizar ajustes y optimizar la estrategia de marketing digital de

la empresa El Candil y lograr los objetivos establecidos.
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3.2 Buyer persona

Hacer un buyer persona para el restaurante es una estrategia Util para comprender mejor a

el pablico objetivo y adaptar tus estrategias de marketing y servicios para satisfacer sus

necesidades y deseos especificos. Un buyer persona es la representacion ficticia de el cliente

ideal, basada en datos demogréaficos, comportamientos, motivaciones y preferencias

Tabla 22 Buyer persona

Hombre

Mujer

Antecedentes y Edad: 20-30 afos
Datos

Demogréficos

Ingresos: 500-1,000 USD

mensuales

Ubicacion: Ciudad de Cayambe

Nivel educativo: Secundaria /

Universidad

Trabajo: Estudiante / Empleado de

tiempo parcial o total

Familia: Soltero

Edad: 20-30 afios

Ingresos: 400-800 USD mensuales

Ubicacion: Ciudad de Cayambe

Nivel educativo: Secundaria /

Universidad

Trabajo: Estudiante / Empleada de

tiempo parcial o total

Familia: Soltera
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Intereses

Libros: Novelas de aventuras y

SuUspenso

Redes sociales: Sigue paginas de

deportes y entretenimiento

Podcasts: Escucha podcasts de

comediay deportes

Eventos: Asiste a partidos

deportivos y conciertos

Libros: Novelas romanticas y de
ficcion
Redes sociales: Sigue paginas de moda

y belleza

Podcasts: Escucha podcasts de estilo

de vida y relaciones

Eventos: Asiste a desfiles de moday

festivales de musica

Frustraciones y

Miedos

Frustraciones primarias: Largas

filas y mal servicio en restaurantes

Frustraciones secundarias: Comida

poco sabrosa o mal preparada.

Que les frustra o preocupa: El

aumento de precios

Retos en su diaa dia: Estudios y

trabajo

Quejas de productos o servicios
relacionados con el mio: Comida

sin sabor, mal servicio

Frustraciones primarias: No encontrar

productos y servicios de calidad

Frustraciones secundarias: No

encontrar un sitio que le de confort.

Que les frustra o preocupa: La faltade

tiempo para cuidar de si misma

Retos en su diaa dia: Estudios y

trabajo

Quejas de productos o servicios
relacionados con el mio: Productos de

de baja calidad
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Deseos y Deseos primarios: Comer
aspiraciones alimentos sabrosos y vivir

experiencias

Deseos secundarios: Pasar tiempo

con amigos y familiares

Aspiraciones: Graduarse de la
universidad y tener un buen

trabajo

Logros para las personas que los
rodean: Ser reconocido por su

trabajo y éxito en la vida

Deseos primarios: Vestir a lamoday

sentirse bella

Deseos secundarios: Encontrar una

pareja estable

Aspiraciones: Viajar y conocer lugares

NUEVOS

Logros para las personas que los
rodean: Inspirar a otras mujeres a

sentirse hermosas y seguras de si

mismas

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

3.3 Segmento de mercado

Tabla 23 Segmento de mercado

Variable Descripcion




148

Demogréficas Mujeres y hombres, edades entre 20-44, solteros o en unarelacion, nivel

educativo universitario o técnico, ingresos medios, residentes de la ciudad

de Cayambe.
Geograficas Ciudad de Cayambe y Parroquias urbanas cercanas
Psicograficas Personas activas en redes sociales, con interés en actividades sociales y

deportes al aire libre, consumidores de alimentos de calidad, enfocados en

Ilevar un estilo de vida divertido y activo.

Comportamiento de  Personas que valoran la experiencia de compra, se sienten atraidas por
compra ofertas y promociones, aprecian la calidad y variedad de productos, buscan

comodidad y conveniencia en el proceso de compra.

Fuente: Elaboracién propia del documento

Elaborado: Autor

3.4 ldentificacion de las estrategias a aplicarse

Tabla 24 Identificacion de las estrategias a aplicarse

Estrategia Objetivo Acciones Tacticas
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Estrategia de
Posicionamiento de

marca

Posicionar la imagen
delamarcae
Incrementar la
visibilidad del
restaurante El Candil

en redes sociales

1. Desarrollar el
branding y manual de

la marca.

2. Creaciony
optimizacion de pagina

web

-Disefiar y elaborar el

Manual de marca

-Disenfiar y elaborar el
branding de la marca con
la finalidad de fortalecer la
percepcion del cliente

hacia la marca.

-Ejecutar acciones de
aplicacién en productos

fisicos

Ordenar adecuadamente
las secciones de la pagina

web
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3 Crear perfiles en
redes sociales
(Facebook, Instagram,

Tiktok)

4.Posicionar la marca

en Google my business

-Redirigir a través de un
botdn que permita realizar

pedidos a domicilio.

- Disefiar una imagen de
perfil y portada atractivay

coherente con la marca.

-Verificar cuenta de
Google my business y

optimizer el perfil.

- Realizar una seccion de
preguntas y respuestas
para resolver preguntas

frecuentes

-Subir Fotografias y

videos de buena calidad.

-Incluir informacion
actualizada acerca del

negocio
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5. Colaborar con
influencers y

microinfluencers

- Identificar y contactar a
personas influyentes en el
nicho gastronémico y

local.

- Ofrecer una degustacion
del menu y/o descuento
para que puedan compartir
Su experiencia en sus

perfiles.

- Realizar un seguimiento
y medicion de los
resultados de estas

colaboraciones

6.Publicar contenido en
redes sociales

relevante y de calidad

-Realizar y planificar

fotografias

-Realizar y planificar

videos

- Planificar un calendario
de posteo que incluya

diferentes tipos de
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publicaciones (fotografias,

videos, articulos) .

- Utilizar un tono de voz
amigable y cercano en la

redaccion de los textos.

- Utilizar hashtags
relevantes y
geolocalizacion en las

publicaciones.

- Responder a los
comentarios y mensajes
directos de los usuarios de

forma répida y cordial.

Estrategia de
fidelizacion de los

clientes.

Incrementar la
interaccion y
participacion de los
clientes en las redes

sociales

1. Realizar concursos

exclusivos en redes

sociales

- Disefiar mecanicas de
participacion sencillas y

atractivas

- Establecer premios
atractivos y relacionados

con el restaurante
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2. Pediry compartir
opiniones y

experiencias de los
clientes a cambio de

recompensas

- Promocionar los
CONCuUrsos y promociones

en todas las redes sociales.

- Animar a los clientes a
dejar comentarios y
resefas en las diferentes

redes sociales.

- Compartir los

comentarios y resefias mas
positivos en las historias y
publicaciones de las redes

sociales.

- Responder de forma
publicay privada a los
comentarios y resefias,
agradeciendo y
solucionando los

problemas que se

presenten.
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Estrategia de
marketing de
anuncios en social

ads

Incrementar el trafico

de clientes y ventas

1. Utilizar publicidad
en redes sociales

organica y de pago.

3. Crear una
experiencia de servicio

rapida e intuitiva

- Disefiar anuncios
atractivos y relevantes que
Ilamen la atencion de los

potenciales clientes

- Seleccionar el pablico
objetivo de forma
adecuada, utilizando
segmentacion geografica,

demograéfica e intereses

- Establecer un
presupuesto adecuado y
medir el retorno de

inversion (ROI)

- Disefiar una experiencia
de digital de marca que se
diferencie de la

competencia

- Crear botones de
redireccion de redes

sociales apaginas de

conversion.
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Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor
3.5 Desarrollo de la propuesta

3.5.2 Rastreoy analisis de trafico
A continuacion, se mostrara el posible trafico que se podria alcanzar a traveés de la
implementacion de un plan de marketing digital en redes sociales, para ello los datos que se
utilizaran datos obtenidos de la plataforma de business suite, para determinar el alcance

potencial.

Tabla 25 Audiencia proporcionada por Facebook ads en la plataforma bussiness manager

Lugar Ciudad de Cayambe
Tamarfio del publico 19886
Edad 20-44

3.6 Desarrollo de las estrategias.
3.6.1 Estrategia de posicionamiento de marca
Desarrollo el de la identidad visual de la marca

Logoy colores



156

El Candil a través de su logotipo busca resaltar elementos graficos como un Candil en
silueta y letras estilizadas, que transmiten una imagen modernay juvenil. La paleta de colores
principal es el negro y el naranja, que se utilizan en todos los elementos visuales de la marca,

como carteles, folletos y en la decoracion del restaurante.

Ademas los carteles y folletos tienen un disefio grafico moderno y llamativo, con
fotografias y graficos que evocan la energiay el sabor de las alitas. El disefio de interiores del
restaurante también se ha concebido para crear una experiencia Unica para los clientes, con

elementos decorativos que reflejan la estética de la marca.

Figura 40 Logotipo de la marca

Fuente: El Candil

Figura 41 Version negativa de la marca
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Fuente: El Candil

Figura 42 Isotipo de la marca

Figura 43 Colores de la marca El Candil

#EF5163 #000000

PANTONE 179 PANTONE Black 3C

Fuente: Elaboracion propia del documento
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Elaborado: Autor

Tipografia Principal

Amazing Kids

Tipografia secundaria
GILROY
GILROY
GILROY

Elementos Graficos y universo visual de la marca

$CP8BORECBUCZPHBDAOR Es

importante
tener diferentes elementos visuales en el universo grafico de una marca debido a que necesitamos

estos factores para una correcta comunicacion visual.

Diferenciacion y reconocimiento: Los elementos visuales adicionales ayudan a
diferenciar una marca de sus competidores y a destacar en un mercado saturado. Si todas las
comunicaciones de una marca se limitan al logo, puede resultar dificil para los consumidores

reconocerlay recordarla. Al incorporar elementos visuales distintivos, como colores, tipografias,
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patrones, iconos o ilustraciones, una marca puede construir una identidad visual Unicay

memorable.

Comunicacion de los valores y la personalidad de la marca: Mientras que un logo es
una representacion visual simplificada de una marca, los elementos visuales adicionales ofrecen
una oportunidad para transmitir los valores, la personalidad y la esencia de la marca de una
manera mas completa. Por ejemplo, a través de colores especificos y estilos de disefio, una marca

puede comunicar si es moderna, elegante, divertida, seria o innovadora.

Flexibilidad y adaptabilidad: Los elementos visuales mas all4 del logo brindan flexibilidad
para adaptarse a diferentes formatos, medios y contextos. Un logo puede ser demasiado
complejo o limitado en su disefio para ser utilizado en todos los casos. Los elementos
visuales adicionales permiten a una marca adaptarse a diferentes espacios publicitarios, como
redes sociales, anuncios impresos, sitios web, aplicaciones mdviles, etc., y mantener una

coherencia visual sin depender Gnicamente del logo.

Si bien es cierto que no se propone en el presente trabajo un cambio total en la identidad
visual de la marca, si el desarrollo de aplicaciones de marca en donde se resalta una imagen
mucho mas atractiva para el cliente como lo podemos ver en la figura 40, con la propuesta de

una bolsa de papel personalizada.

Disefio y elaboracion del branding de la marca

Figura 44 Aplicacion de identidad visual en bolsa de papel craft



160

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Figura 45 Elaboracion de nueva propuesta de MenU que simula un individual
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Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Figura 46 Aplicacién de identidad visual a un vaso
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Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Téctica: Creacidn y optimizacion de pagina web

Se creara una pagina web que proporcione informacion detallada sobre el restaurante,
incluyendo su ment completo, horarios, ubicacion, fotos, opiniones de clientes y cualquier otra

informacion importante.

Figura 47 Pagina web del restaurante El Candil

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Figura 48 Redireccion hacia WhatsApp Business
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PROMOCIONES

Toxdon b DROR, e 4 e 7 pr

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Creacion y oprtimizacion de perfiles en redes sociales.

Accion Objetivo Importancia Estrategia

Crear Aumentar la Muy alta - lamayoriadelos  Crear perfiles en las plataformas
perfilesen  visibilidad y clientes potenciales buscan  de redes sociales mas relevantes
redes presencia en en linea antes de visitar un ~ para el publico objetivo y
sociales linea restaurante asegurarse de mantenerlos

actualizados.
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La creacion de perfiles sociales es el primer paso para empezar a desarrollar las
estrategias y el contenido adecuado para aumentar la presencia en linea en la figura 33 podemos

ver los perfiles de la marca en redes sociales como Instagram, facebook y tiktok respectivamente.

Figura 49 Perfil de la marca en Instagram

13:32

elcandil.ec & =

167 3.498 2.29
Seguidores Seguidos
+

El Candil

Alitas +15 sabore t
# Promos, ubicacione
Ver traduccion

@ linktr.oefelca

Panel para profesionales

Editar perfil Compartir perfil

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Figura 50 Perfil de la marca en Facebook
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Iniciar pedido

4 W © 4

Publicar Promocionar Ver como Editar pagina

Inicio Tienda Ment Fotos Videos Eventos

o Crea una publicacién

Ga Foto Crear historia O Reel

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Figura 51 Perfil de la marca en Tiktok
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13:36 o T 0D

El candil pub~ " & =

@elcandil.ec 2
162 1977 73,4K
Editar perfil Afadir amigos  (©)

En nuestros tiempos libres hacemos alitas en +15
sabores
Naaaah mentird, siempre!

[2) Preguntas y respuestas

D 2878
I Y000 o que puedes

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Posicionar la marca en Google my business

Acciones: Verificar la cuenta para posicionar en Google

Alitas el Candil - Pub

Sucre y Calle Olmedo Cayambe 170202 Ecuador
4.6 (132)

Fuente: Elaboracion propia del documento
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Elaborado: Autor

La verificacion de la cuenta es un aspecto esencial para que los motores de busqueda

puedan entender como una marca relevante, que ha completado toda la informacion que la
plataforma pide por defecto.

Acciones: Gestionar una seccion de preguntas y respuestas FAQ

f\!itas gl Cﬂa.mdil - Pub EQ
ucre y, C. Olmedo, Cayambe

¢Atraves de que medio puedo realizar un pedido a domicilio?

iy Megusta [ Responder

= Alitas el Candil - Pub (Propietario)
9

hace 3 minutos

Puedss realizar un pedido a domicilio directamente a traves de nuestros WhatsApp o llamando al
siguiente numero 097 898 8549

i(5 Me gusta

¢Que medios de pago reciben?

Ib Me gusta D Responder

H Alitas el Candil - Pub (Propietario)
9

hace 2 minutos
Recibimos, efectivo, transferencias de cualquier banco y tarjetas de debito y crédito

|b Me gusta

¢ Tienen servicio a domicilio?

|Cy Me gusta D Responder

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor
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A través de esta seccion los clientes podran enterarse de las preguntas frecuentes que
suelen realizar, para mantenerse informados, por otro lado Google My Bussiness, valora que esta

seccion este disponible para incrementar el posicionamiento en las basquedas locales.

Acciones: Subir Fotografias y videos de buena calidad.

figura 52 Fotografias en Google my business

<« Alitas el Candil - Pub =

videos Menu Comidas y bebidas Ambiente Ce

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Acciones: Incluir informacién actualizada acerca del negocio



169

Google My Business influye en los resultados de busqueda locales. Al mantener la
informacidn actualizada y completa, se aumenta las posibilidades de que el restaurante aparezca
en los resultados de busqueda relevantes para los usuarios cercanos. Esto mejora la visibilidad de

el negocio y aumenta las posibilidades de atraer nuevos clientes.

figura 53 Informacion acerca del negocio en Google

& Alitas el candil - Pub Q X

Descripcion genera Opiniones Acerca de

Opciones de servicio

~" Asientos al aire libre v Retiros en la puerta
+ Entrega a domicilic v Para llevar

+ Consumo en el lugar

Aspectos destacados

+ Asientos enlaterraza v Buenos cécteles

+ Deportes

Accesibilidad

+ Area de descanso con
acceso para silla de
ruedas

Ofertas

+ Alcohol v Aperitivos
+ Bebidas en hora feliz v Cerveza
+ Cocteles + Comida hala

+ Comidas en hora feliz v Licor fuerte

Opciones del local

v Almuerzo v Cena

+ Espacio con asientos

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor
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figura 54 Informacion acerca del negocio en Google

2} 5,757 vistas

Descripcion genera Opiniones Acerca de
@ (m) (@) (@) (<)
N NS NS N/
Quitar parada  Guardar Cerca Enviar & Comparti

teléfono

+# Consumo en el lugar - .~ Retiros en la puerta
+/ Entrega a domicilio

Visitaste este lugar hoy
Sucre y, C. Olmede, Cayambe 170202
Abierto - Cierra alas 21:00

Buscar mesa
n9_cl

§ B 0 9 2

Haz un pedido
alitaselcandil.com

Men
alitaselcandil.com

alitaselcandil.com

oS

097 898 8549
2VQ5+XG Cayambe

-a Enviar al teléfano

o

Amigable con la comunidad LGBTQ+

Agregar una etiqueta

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Realizar y disefiar una app movil

Se Disefiara una aplicacion maévil de pedidos a domicilio puesto que ofrece una serie de

beneficios tanto para los propietarios del negocio como para los clientes.
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Mayor conveniencia para los clientes: Una app movil de pedidos a domicilio permite a
los clientes realizar pedidos desde la comodidad de sus hogares o cualquier lugar donde se

encuentren.

Elimina la necesidad de llamar por teléfono o visitar fisicamente el restaurante, lo que

ahorra tiempo y esfuerzo.

Experiencia de usuario mejorada: Al disefiar una aplicacion mévil dedicada, se puede
ofrecer una experiencia de usuario mas fluida y personalizada,los clientes pueden navegar
facilmente por el mend, seleccionar opciones de personalizacion, realizar pagos seguros y
realizar un seguimiento del estado de sus pedidos. Esto mejora la satisfaccion del cliente y

fortalece la fidelidad hacia tu restaurante.

Datos y andlisis: Al tener una app maévil de pedidos a domicilio, se puedes recopilar datos
y analisis valiosos sobre los habitos de consumo de tus clientes. Esto te permite comprender
mejor sus preferencias y habitos de compra, lo que a su vez te ayuda a ajustar tu estrategia de

marketing y mejorar tu oferta de productos.

Promociones y fidelizacion de clientes: Una aplicacion movil te brinda la oportunidad de
enviar promociones, descuentos y ofertas especiales directamente a tus clientes a través de
notificaciones push. Esto aumenta la participacion de los clientes y fomentar la lealtad hacia tu

marca. A continuacién se muestra una propuesta de lo que podria ser la app para El Candil.

figura 55 Propuesta de la app movil para El Candil
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USUARIO

CONTRASERA

iFoxgot gt

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autor
Colaborar con influencers y microinfluencers

A continuacion se muestra la serie de pasos para la colaboracion con influenciadores que
tengan relacion al restaurante y el proceso de seleccion para la creacion de contenido, con el fin

de que se generen resultados 6ptimos para la marca

Tabla 26 Proceso para la captacion de influencers y microinfluencers para la campafia.

Paso  Descripcion
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Investigar y seleccionar los influencers potenciales

Buscar en redes sociales y plataformas de influencer marketing

Filtrar por nicho, audienciay alcance

Revisar el contenido y la calidad de las publicaciones de los influencers

Evaluar laautenticidad y credibilidad de los influencers

Revisar la interaccion y engagement de su audiencia

Verificar que no hayan comprado seguidores o utilizado bots

Revisar su historial de publicaciones y colaboraciones anteriores

Establecer los objetivos y el alcance de la colaboracién

Definir el tipo de contenido que se quiere publicar

Establecer el nimero de publicaciones y plazos

Definir el presupuesto y las condiciones de pago

Contactar al influencer y acordar los términos de la colaboracion

Presentar la marcay la propuesta de colaboracion

Negociar los términos y condiciones

Establecer las pautas y lineamientos para la creacion de contenido

Realizar el seguimiento y la evaluacion de la colaboracion
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Monitorear la publicacion y el desempefio de las publicaciones

Evaluar los resultados y la efectividad de la colaboracion

Planificar futuras colaboraciones y mejorar los procesos de seleccion.

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Publicar contenido en redes sociales relevante y de calidad

Tabla 27Acciones importancia y tacticas de la creacion de contenido para "EI Candil"

Acciones Importancia Tacticas

Crear contenido Alta

visual atractivo

Compartir Moderada
historias y

anécdotas

Promocionar Alta
ofertas

Tomar fotografias de platos atractivos y publicarlas en redes
sociales, crear videos cortos que muestren la preparacion de los

platos y su presentacion.

Compartir historias interesantes sobre la historia del
restaurante, como se cre6 un plato en particular, o anécdotas

divertidas que involucren a la empresa o a los empleados.

Crear eventos y promociones especiales para atraer a los

clientes.

Fuente: Elaboracion propia del documento
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Elaborado: Autor

Latabla anterior es una lista de acciones, su importanciay tacticas asociadas a la creacion
de contenido para el restaurante. Crear contenido es una parte importante de la estrategia de
marketing, ya que puede ayuda a generar interés en el negocio, atraer nuevos clientes, fidelizar a

los existentes y aumentar la visibilidad en linea.

Tactica: Creacion de contenido fotografico

Las fotografias son una herramienta poderosa para alcanzar nuestros objetivos de
marketing. Esto se debe a que las imagenes son mas faciles de procesar y retener para nuestro
cerebro que el texto, lo que significa que son mas atractivas para el pablico en general. Ademas,
las fotografias permiten mostrar visualmente los platos y bebidas que se ofrecen en el

restaurante, lo que puede despertar el apetito de los clientes potenciales.

Figura 56 Fotografia de el producto de el restaurante "EI Candil"



176

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Cuando se publican fotografias en las redes sociales o en el sitio web del restaurante,
pueden llegar a un publico mucho mas amplio que si solo se depende del boca a boca. Las
personas pueden compartir las fotografias en sus propias redes sociales, etiquetar al restaurante y
recomendarlo a sus amigos y seguidores. Esto puede generar una gran cantidad de exposicién

para el negocio sin tener que gastar grandes sumas de dinero en publicidad.

Figura 57 Interaccion de clientes dentro del Restaurante



Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Tactica: Compartir historias y anécdotas

Por otro lado contar historias es una estrategia de marketing poderosa porque ayuda a
conectar emocionalmente con el publico y a transmitir la personalidad y valores del negocio. Las
historias pueden ser utilizadas para crear un vinculo emocional con los clientes, lo que a su vez

puede generar lealtad hacia el restaurante.

Se ha realizado un video en donde se cuente la historia del restaurante y sus inicios para

posteriormente publicarlo en facebook.

Figura 58 Video de storytelling en facebook
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c\ El Candil - Siguiendo -
28deoct. N HEE o

Compartir buenos momentos junto a ti es nuestro
compromiso, disfruta de nuestros +10 sabores de alitas

Pide a domicilio
Revisa nuestras opciones en

LOCALES

I Cayambe | Sucre y Olmedo, media cuadra de los
bizcochos San Pedro

T Tabacundo | Panamericana Norte, frente a Estacion
de Gasolina PDV

wwos 9 veces ( partido 2.328 reproducciones

&

U[:) Me gusta ,J Comentar @ Compartir

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autor
Téactica: Promocionar ofertas

Se realizara una serie de promociones especiales para atraer nuevos clientes y fidelizar a los

clientes ya existentes, en la tabla 33 se detallan las promociones.

Tabla 28 Promociones para el restaurante el Candil

Accion Obijetivo Tacticas

promocional
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2x1 en alitas

Volcan de alitas

Alitas Combos

de alitas

Aumentar ventas y atraer

nuevos clientes

Aumentar el ticket
promedio y atraer a grupos

de amigos

Atraer clientes nuevos y

fidelizar clientes ya

existentes

Publicitar la promocion en las redes sociales y en

el sitio web del restaurante. (figura 35)

Promocionar el volcan de alitas a través de un

video promocional y fotografias. (Figura 36)

Crear combos de alitas y promocionarlas en las
redes sociales y en el sitio web del restaurante

(figura 37) .

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Figura 59 Promocion Martes 2x1 en alitas
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Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Figura 60 Promocion de volcan de alitas en la red social Instagram
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< Publicaciones

(. c ) elcandil.ec

Promocionar publicacién

QY

®%" Les gusta aisla_bambuy 47 mas

elcandil.ec ; e
% 4% 4% vees! les traem

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Figura 61 Combos y promociones de "El Candil™
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15 ALITAS
2Club
3 sabores

18 ALITAS
1 porcién Boneless
Papas
Jarra Limonada o
gaseosa

2 ALTAS
4 Dedes e wweso
Aros & ceholla

20 ALITAS
2 porciones Costillas
Papas
4 club
4 sabores

$1999 3 sabores
$2999

$20,99
alitaseicandl.com

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Tactica: Realizar un calendario de posteo para la creacion de contenido

ENERO

Tabla 29 Calendario de contenido

Dia Titulo de la publicacion Descripcion breve Formato

5 "iPor que nuestras alitas son tan Nuestras alitas son perfectas Reels
crujientes!”

12 "Las alitas mas picantes del mundo” ¢ Te atreves a probar nuestras alitas Imagen

infernales?
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19  "Sabores exoticos en cada bocado" Explora nuestra variedad de salsas Carrusel
internacionales
26  "Elarte de cocinar alitas" Aprende nuestros consejos para hacer Imagen
alitas
FEBRERO
2 "Lasalitas més populares” Descubre por qué nuestras alitas son el Carrusel
snack favorito
9 "jGanaun afo de alitas gratis en Participay podrias disfrutar de alitas Imagen
nuestro concurso!" durante todo el afio
16 "Alitas que te haran bailar de Siente el sabor en cada mordida con Reels
felicidad" nuestras alitas 3x2
23 "Descubre el secreto de nuestras salsas  Te compartimos 1 receta de salsas para Carrusel
caseras" alitas
MARZO
2 "Las alitas mas crujientes de la ciudad” Descubre el secreto detras de nuestra Imagen
textura irresistible
9 "Recetas sorprendentes con sobras de Aprovecha tus sobras y crea platos Carrusel
alitas de pollo” deliciosos
16 "El desafio de las alitas picantes ¢ Te atreverias a probar nuestras alitas con  Reels
extremas" nivel de fuego?
23 "Combina tus alitas con cervezas Descubre las mejores combinaciones de Carrusel

artesanales"

sabores
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ABRIL
6  "Alitas de pollo con un toque de Prueba nuestras alitas glaseadas y despierta  Imagen
dulzura™ tus sentidos
13 "Las alitas mas instagrameables que Fotografias impresionantes de nuestras Reels
jamas hayas visto" alitas en accion
20 "Lassalsas mas exoticas para Sumérgete en un mundo de sabores con Carrusel
acompaniar tus alitas" nuestras salsas especiales
27 "Conviérteteen el rey o lareinade las  Aprende a hacer alitas dignas de un chef Reels
alitas de pollo” profesional
MAYO
4 "El desafio de comer alitas en ¢ Podras devorar nuestras alitas en el menor Reels
tiempo récord" tiempo posible?
11 "Conoce la historia detras de Descubre como se convirtieron en las méas Carrusel
nuestras alitas famosas" populares del mercado
18 "Recetas Unicas de alitas al estilo de  Compartimos las recetas tradicionales de Imagen
la abuela” nuestras abuelas
25 "EI ABC de las alitas: Aprende, Tips para disfrutar de tus alitas con la mejor Carrusel

Bebe, Come"

experiencia

JUNIO
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1  "Lasalitas que hacen volar tus Descubre como nuestras alitas estimulan Imagen
sentidos™ todos tus sentidos

8 "Alitas de pollo: el compafiero Celebra los partidos de fatbol con nuestras Reels
perfecto del futbol™ deliciosas alitas

15 "Las alitas més irresistibles de la Conoce nuestras opciones de salsas frescas Carrusel
temporada de verano" para el verano

22 "El desafio de las alitas mas picantes ¢ Te atreverias a probar nuestras alitas conel  Reels
del mundo” nivel més alto de picante?

JULIO
6 jAlitas explosivas para celebrar! Descubre nuestras alitas con sabores mas Imagen
raros

13 "El desafio de las alitas méas grandes ¢Podras enfrentarte a nuestras gigantes Reels
que hayas visto" alitas de pollo?

20 "Saboreael verano con nuestras alitas  Disfruta del sabor refrescante de nuestras Carrusel
frescas" alitas de temporada

27 "Conquista tu miedo al picante con Te retamos a probar nuestras alitas con Imagen
nuestras alitas" nivel de fuego

AGOSTO

3 "Alitas de pollo: el platillo favorito Descubre por qué nuestras alitas son el Carrusel
de los amantes de los deportes” complemento perfecto para ver los partidos

10 "Las mejores salsas paraacompafiar ~ Explora nuestra seleccién de salsas caserasy  Imagen

tus alitas"

descubre tu favorita
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17 "Alitas: el secreto para una fiesta Haz de tus reuniones un evento memorable Reels
inolvidable™ con nuestras alitas

24 "Las alitas que te haran sentir en el Viaja a través de los sabores con nuestras Carrusel
paraiso™ alitas exoticas

SEPTIEMBRE

7 "Eldesafio de comer alitas sin ¢Seras capaz de saborear nuestras alitas sin ~ Imagen
ensuciarte los dedos” mancharte?

14 "Las alitas mas jugosas que probaras Conoce nuestro secreto para lograr alitas Reels
en tu vida" tiernas y jugosas

21 "Descubre el arte de marinar alitasde ~ Aprende a crear marinadas deliciosas para ~ Carrusel
pollo” nuestras alitas

28 "Las alitas que te haran viajar por el Experimenta los sabores internacionalesen  Imagen
mundo™ cada bocado

OCTUBRE
5 "Alitas de pollo: el truco o trato mas Celebra Halloween con nuestras alitas Carrusel

delicioso” tematicas

12 "Recetas para convertir tus alitas en un Transforma tus alitas en una Reels
platillo gourmet™ experiencia culinaria

19 "Lasalitas mas populares del Celebra el Oktoberfest con nuestras Imagen
Oktoberfest" alitas especiales

26 "Eldesafio de las alitas con sabores Prueba nuestras combinaciones Unicas Carrusel

inesperados”

de sabores
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NOVIEMBRE
2 Lasalitas que te transportaran al Descubre nuestras alitas con sabores Imagen
infierno inspirados en el otofio
9 "Alitas de pollo: el mejor remedio Combate el invierno con el calor de nuestras  Reels
contra el frio" deliciosas alitas
16 "Lossecretos de nuestra salsa Revelamos los ingredientes de nuestrasalsa ~ Carrusel
estrella™ estrella.
23 "Eldesafio de las alitas en pareja" ¢Podras completar el reto de comer nuestras  Imagen
alitas en pareja?
DICIEMBRE
7  "Las alitas que te haran sentir la Descubre nuestras alitas tematicas para la Reels
magia de la Navidad" temporada navidefia
14 "Recetas de alitas para sorprender a Impresiona a tus seres queridos con Carrusel
tus invitados™ nuestras recetas especiales
21 "Las alitas mas sabrosas del afio" Cerramos el afio con nuestras alitas mas Imagen
deliciosas
28 "Despide el afio con nuestras alitas de  Celebra el fin de afio con nuestra propuesta  Reels

pollo™

gastronomica
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3.6.2 Estrategia de fidelizacion de los clientes.
Téctica: Realizar concursos exclusivas para clientes en redes sociales

Se realizara concursos y sorteos como una forma efectiva de fidelizar a los clientes
existentes en la plataforma de Instagram. Es importante mencionar que los clientes que han
participado en un concurso o sorteo exitosamente se sentiran més conectados con la marcay es

mas probable que se conviertan en clientes leales.

Figura 62 Sorteo realizado por El Candil para Instagram.

< Publicaciones

{ c elcandil.ec

3 e 81N
S
- e
Promocionar publicacion

W

3 denissetumbaco91 y 217 mas

elcandil.ec #

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor
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Téctica: Compartir opiniones y experiencias de los clientes

Se compartira las opiniones y resefias de los clientes (figura 50) satisfechos en instagram
y Facebook, puesto que son una prueba social de la calidad de los productos o servicios de su

marca para aumentar la confianza del consumidor y generar un mayor interés en la marca.

Figura 63Resefias de clientes en Google my business

Alitas el Candil - Pub Obtén mas opiniones

4.6

m Apolo Perugachi
'

Las alitas mas 1S de Cayambe excelente ambiente

- &

P Danil xoxo

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

3.6.3 Estrategia de marketing de anuncios en social ads

Téctica: Utilizar publicidad en redes sociales organicay de pago.

A continuacién se proponen 3 campafas de pago que buscan diferentes objetivos de

marketing:

Tabla 30 Camparia de pago en Facebook ads (reconocimiento de marca)
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Objetodela Incrementar el reconocimiento de marca

campana

Plataforma Facebook Ads

publicitaria

Publico Hombres y mujeres entre 20 y 44 afios interesados en restaurantes.
objetivo

Presupuesto $100 USD

Duraciondela 21 dias

campafia

Objetivo de la

campafa

Estrategia

Meétricas de

seguimiento

Aumentar el conocimiento de la marca en un 20% durante la camparia

Utilizar anuncios pagados en Facebook para promocionar los productos de la
marca. Utilizar segmentacion detallada para llegar a los usuarios interesados en
restaurantes. Utilizar imégenes y videos llamativos para capturar la atencion de
los usuarios. Utilizar un llamado a la accion claro para invitar a los usuarios a

conocer mas sobre la marca.

Numero de impresiones, alcance, interacciones y conocimiento de la marca.
Realizar seguimiento diario y ajustar la estrategia en funcion de los resultados

obtenidos.
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Herramientas Facebook Ads Manager y Facebook Insights.

de analisis

Personal Equipo de marketing de la marca

responsable

Formato de Video (Figura 46)

anuncio

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autor

Figura 64Anuncio en la plataforma Facebook para camparia de reconocimiento de marca

@‘ El Candil (Cayambe Centro) - &
r =

Alitas con todo el podeeer beibees

| BB

%:iL @_L}WDH

.

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor
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En la tabla 58 se muestra los posibles resultados de esta campafa.

Tabla 31 Posibles resultados de la campafia en Facebook ads

Métrica Resultado esperado
Numero de impresiones 70,000

Alcance 44,000
Interacciones (clics y reacciones) 10,000
Reconocimiento de la marca +20%

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Tactica: Utilizar publicidad de pago en Instagram para promover el servicio a domicilio

Tabla 32 Campafia de pago en Instagram ads

Objetivo de la Promocionar el servicio a domicilio del restaurante

campafa

Plataforma Instagram Ads

publicitaria

Publico Hombres y mujeres entre 20 y 44 afios que residan en el area de servicio del

objetivo restaurante
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Presupuesto $120 USD

Duraciéondela  30dias

campafia

Objetivodela ~ Aumentar las conversiones en el sitio web de pedidos en linea en un 25%

campafa

Estrategia Utilizar anuncios pagados en Instagram para promocionar el servicio a domicilio
del restaurante. Utilizar segmentacion detallada para llegar a los usuarios que
residan en el &rea de servicio del restaurante. Utilizar un llamado a la accién
claro para invitar a los usuarios a realizar un pedido en linea.

Meétricas de Numero de impresiones, alcance, interacciones, clics en el sitio web y

seguimiento conversiones. Realizar seguimiento diario y ajustar la estrategia en funcién de
los resultados obtenidos.

Herramientas Instagram Ads Manager y Google Analytics.

de andlisis

Personal Equipo de marketing del restaurante.

responsable

Formato de Fotografia (Figura 47)

anuncio

Fuente: Elaboracion propia del documento
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Elaborado: Autor

Figura 65 Anuncio que promueva el servicio a domicilio

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Servicio a domicilio

En la tabla 60 se muestra los posibles resultados de esta camparia en Instagram ads.

Tabla 33 Resultados esperados de la campafia de Instagram ads

Meétrica

Resultado esperado

NUmero de impresiones

Alcance

Interacciones (clics y reacciones)

Clics en el sitio web

120,000

45,000

12,000

1200
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Conversiones 195

Costo por conversion $0,61

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Tactica: Utilizar publicidad de pago en Instagram y Facebook de retargeting.

Tabla 34 Campaiia de retargeting en Facebook e Instagram ads
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Objetivo de

campana

Aumentar el nimero de clientes del restaurante

Redes sociales

Tipo de campania

Duracion de la

campafia

Presupuesto

Audiencia objetivo

Formato

Métricas a medir

Instagramy Facebook

Retargeting

1 mes

$30

Personas que han interactuado previamente con la pagina de Facebook o

perfil de Instagram del restaurante

Anuncios con imagenes atractivas y llamativas del men(y promociones de

servicio a domicilio

Clics en el enlace del anuncio, conversiones en el sitio web, niimero de

ordenes a domicilio

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

Los posibles resultados la campana de retargetting (Publico que previamente interactud

en nuestro perfil de Instagram o Facebook se muestran en la tabla 62.
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Tabla 35 Resultados esperados de la campafia de retargeting.

Resultados de camparia Resultados

Alcance de la campafia 10,000-20,000 impresiones
Clics en el enlace del anuncio 100-200 clics
Conversiones en el sitio web 25 conversiones

NuUmero de 6rdenes a domicilio 15-50 ordenes

Costo por clic $1-$2

Costo por conversion $0,15 $0,3

Tasa de conversion 6% - 8%

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autor
Téctica: Crear una experiencia de servicio rapida en medio digitales

Se incluira el botdn de Whatsapp en la pagina web de tal manera que las personas que
accedan a la pagina se les pueda redirigir hacia el Whatsapp Bussiness del negocio(figura 68) ,
con el fin de que el usuario pueda obtener informacion acerca de la ubicacion, el mend o si desea

realizar un pedido a domicilio.

Figura 66 Apartado de MenU en pagina web de EI Candil en donde se incluye el boton de

WhatsApp
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Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autor

Por otro lado a través de la herramienta link.tre se afiadira a la informacion del perfil de la
plataforma Instagram, un link que permite direccionarles hacia la ubicacion del punto de venta o

a WhatsApp.

Figura 67 Linktr.ee de "El Candil"
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@elcandil.ec

Linktree¥

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

A través de este boton podemos medir la cantidad de click y conversiones que se generan como

se ve en la figura x

Figura 68 Métricas de linktr.ee del restaurante EI Candil

Analisis de por vida

Mar 20th, 2023 to Apr 25th, 2023

Actividad

23 0

A Diarte

Fuente: Elaboracion propia del documento
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Elaborado: Autor
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3.7 Ecosistema digital de acuerdo a la estrategia de Marketing

Figura 69 Ecosistema de la propuesta de marketing

v
VIDEOS
CONTENIDO AUDIOVISUAL DE ATRACCION m
PUBLICIDAD PAGADA CONTENIDO ORGANICO
' L >
v

| |
5 v “ Sistema de puntos de la app Promociones a través de WhatsApp

Fuente: Elaboracién propia del documento

Elaborado: Autor
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3.8 Cronograma de actividades

Tabla 36 Cronograma de actividades de acuerdo a las estrategias seleccionadas

L w W
FECHA o 2w & C
o & © C Z 5 2 S
ACTIVIDAD r g ¥ 2 § 2 0 g £ >3 O
2 8 <65 <22 gy 63 g
Crear perfiles en redes X
sociales
Optimizacion de pagina X
web
Posicionar marca em X X X X X X X X X X X X

Google Business

Publicar contenido

relevante y de calidad

Colaborar con
influencers 'y

microinfluencers

Desarrollar el branding

de la marca

X X X X X X X X X X X X
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Realizar concursos X X X X
exclusivos en redes

sociales

Pedir y compartir X X X X X X X X X X X X
opiniones y
experiencias de los

clientes

Utilizar publicidad en X X X X X X X X X X X X
redes sociales organica
y de pago

Crear una experiencia X

de marca digital.

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

3.9 Presupuesto

A continuacién, se detalla un calculo para conocer el presupuesto que estamos dispuestos
a invertir en Facebook e Instagram con el fin de generar mayores ventas, para ello es
indispensable conocer, el valor total de ventas que deseamos elevar, en este caso son $2000
dolares y el ticket promedio es $11, es decir se necesitan 181,81 ventas para lograr el objetivo.

Por otro lado se conoce que la rentabilidad actual de los productos en términos generales es de
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un 55% por lo que se esta dispuesto a invertir el 10% de la utilidad del producto para la

adquisicion de nuevos clientes.

Tabla 37 Calculo del presupuesto para inversion en Facebook e Instagram

CALCULO DE PRESUPUESTO PARA ANUNCIOS EN FACEBOOK E

INSTAGRAM
Aspiracion de incremento de ventas $2.500,00
Ticket promedio $11,00
Numero de ventas necesarias 181,8181818
Porcentaje de inversion para adquirir un nuevo cliente 10,00%
Costo por Compra Objetivo $1,10
Inversion Necesaria por mes $250,00
Impuestos 16,60
Total 266,60

Una vez obtenido el céalculo para la inversion mensual que se deberia realizar en la
plataforma de meta bussiness, se ha agregado el presupuesto general que se destinara en

marketing digital enfocado en social media, tales como la creacién de contenido, fotografias para
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realizar la publicidad, el lanzamiento y el branding que se realizara a futuro como estrategia para

el incremento de las ventas.

3.10 Organigrama del equipo de trabajo

Gerente

Administrador

Director de
marketing

— Disenador

Creador de
contenido

3.11 Funciones del equipo de trabajo

Gerente

e Planeacion de actividades desarrolladas en el restaurante

e Fijacion de objetivos de la empresa

e Estudiar estados financieros y proyecciones de ventas

e Definiry planear capacitaciones al personal

e Evaluar laempresa de acuerdo a los resultados anualmente

e Definir estrategias de acuerdo a las respuestas del mercado
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Administrador

Definir presupuestos para marketing.
Desarrollar y automatizar procesos técnicos.

Analizar los productos mas vendidos y desarrollar estrategias de desarrollo

de los productos
Llevar la contabilidad general y cierres de mes

Pagar los respectivos gastos del local como son ndmina, gastos

financieros, gastos administrativos, gastos operativos.
Encargarse de sacar los permisos de funcionamiento anuales
Control del funcionamiento del restaurante

Evaluar el desarrollo de los procesos y laempresa en general

Encargado de Marketing

Realizar estudios de mercado para conocer los factores que inciden ya sea

de manera positiva 0 negativa en la empresa.

Desarrollar el branding de los productos basado en datos obtenidos en la

investigacion de mercado.

Ejecutar campanias en redes sociales.

Controlar presupuestos destinados a marketing.

Innovar productos y analizar la competencia del mercado.
Gestionar y planificar las actividades de su equipo.

Medir el retorno de la inversion en marketing.
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e Desarrollar propuestas creativas para el crecimiento de las ventas.

e Analizary ejecutar campaias desde el bussiness suite de meta Facebook.

Diseflador

e Desarrollar propuestas creativas para la creacion de contenido.

o Crear flyers publicitarios de acuerdo a la estrategia de marketing.

e Crear nuevos formatos graficos con la finalidad de atraer al pablico.

e Asistir al creador de contenido en la creacion de pieza graficas.
Creador de contenido.

e Realizar contenido audiovisual de acuerdo a la estrategia.

e Contactar ainfluenciadores y microinfluenciadores y realizar

presupuestos.
e Analizar y encontrar oportunidades en el mercado digital.
e Realizar los copy de las publicaciones en redes sociales.
e Generar valor de marca en redes sociales.
e Evaluar resultaos y presentar al director de marketing.

e Controlar salidas y entradas de equipos fotogréaficas y videograficos.
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CAPITULO IV
ANALISIS FINANCIERO

El presente capitulo se ha realizado basado en los datos proporcionados por la
administradora principal de “El Candil” sede Cayambe con el fin de recopilar datos y obtener el

estado financiero actual, para realizar la proyeccion con el plan de marketing digital propuesto.
4.1 Presupuesto actual en marketing digital

Tabla 38 Presupuesto de la aplicacion de marketing digital de EI Candil

PRESUPUESTO DE PROPUESTA DE MARKETING DIGITAL

Rubro TIEMPO COSTO UNITARIO COSTO ANUAL

Publicidad de pago en Facebook e

Instagram ads. Mensual 266,6 3200

Creacion de contenido y

administracion de redes sociales Mensual 80 960
Sesion fotografica Mensual 50 600
Optimizacion de pagina web Enero 150 150

Desarrollo de Branding Enero 200 200
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Concurso y sorteos Trimestral 40 160
Colaboracion con influencers Trimestral 100 400
Experiencia digital Enero 100 100
VideoMarketing Trimestral 100 400
Promociones Mensual 50 600
TOTAL 3750

Podemos observar que se destinan 3750 dolares para la inversion en marketing en el afio

que se prevee desarrollar toda la estrategia.

4.2 Estados financieros

4.2.1 Balance General

Tabla 39 Estados financieros (activos) de El Candil

ACTIVO

Activo Corriente

Caja

Bancos

Inversiones a corto plazo

$750

$700

$1.200
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Cuentas por cobrar $200
Inventario $4.500
Total Activo Corriente $7.350
Activo no corriente

Edificios $0
Terrenos $0
Depreciacion acumulada $0
Mobiliario y equipo. $9.000
Depreciacion acumulada $1.350
Equipo de transporte $0
Depreciacion acumulada $0
Equipo de coémputo $1.200
Depreciacion acumulada $408
Total Activo no corrriente $11.958

Activo diferido
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Rentas pagadas por anticipado $0
Otros activos diferidos $0
Total Activo Diferido $0
TOTAL ACTIVO $19.308

Tabla 40 Estados financieros (Pasivos) de El Candil

PASIVO

Pasivo Corriente

Proveedores $0
Acreedores $0
Intereses por pagar $0
ISR por pagar $0
Anticipo de clientes $0
Total Pasivo Corriente $0
Pasivo no corriente 0
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Documentos diferidos $3370
Total Pasivo $3370
TOTAL PASIVO $3370
Fuente: Estudio Financiero
Elaborado: Autor
PATRIMONIO
Capital social $15.378
Reservas $1.200
Resultados de ejercicios anteriores
Resultados del ejercicio
Total Patrimonio $16568
TOTAL Patrimonio $16568

PASIVO + PATRIMONIO

$19.308
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PATRIMONIO NETO (ACTIVO — $15.938
PASIVO)

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado: Autor

En este caso, podemos ver que la empresa El Candil tiene un activo total de $19308 y un
pasivo total de $3370, lo que significa que su patrimonio neto es de $15038. Podemos analizar

estos numeros de la siguiente manera:

Calculamos algunos ratios financieros clave para evaluar la situacion financieray el

rendimiento de la empresa:

Ratio de endeudamiento: El ratio de endeudamiento nos indica la proporcion del
financiamiento de la empresa que proviene de los acreedores. Se calcula dividiendo el pasivo

total entre el activo total.
Ratio de endeudamiento = Pasivo total / Activo total
En este caso, el ratio de endeudamiento es:
$3,370/$19,308 = 0.1745 = 17.45%

Esto indica que aproximadamente el 17.45% del financiamiento de la empresa proviene

de los acreedores, mientras que el 82.54% es financiado por el patrimonio neto.

Ratio de solvencia: El ratio de solvencia mide la capacidad de la empresa para cumplir

con sus obligaciones a largo plazo. Se calcula dividiendo el patrimonio neto entre el pasivo total.

Ratio de solvencia = Patrimonio neto / Pasivo total
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En este caso, el ratio de solvencia es:
$15,938/$3,370 = 4,72

Un ratio de solvencia superior a 1 indica que la empresa tiene suficiente patrimonio neto
para cubrir sus obligaciones a largo plazo. En este caso, el ratio de solvencia de 4,72 sugiere que

El Candil tiene una buena capacidad para hacer frente a sus deudas.
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4.2.2 Informe de ventas

Tabla 41 Informe de ventas de El Candil 2022

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

Utilidad
Ventas Reembolso Descuento Ventas Costo de Beneficio Marge Impuesto antes de
brutas S S netas productos bruto n S gastos
7172,5 170,6 0,0 7001,9 3425,0 3576,9 0,5 453,0 3123,9
6408,5 118,1 0,0 6290,4 2935,2 3355,2 0,5 418,0 2937,3
6542,6 133,1 0,0 6409,5 2914,8 3494,7 0,5 419,0 3075,7
6916,2 133,9 0,0 6782,4 3233,7 3548,6 0,5 4125 3136,1
7893,7 159,8 0,0 7733,9 3657,5 4076,4 0,5 483,3 3593,2
6842,5 212,0 0,0 6630,5 3182,5 3448,1 0,5 416,3 3031,8
6819,4 111,2 0,0 6708,2 3219,6 3488,7 0,5 412,7 3076,0
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AGOSTO 54917

SEPTIEMBR

. 7013,8

OCTUBRE 6708,8

NOVIEMBRE 8229’7

DICIEMBRE 10789’3

ora 8682863

1151

180,3

85,9

154,3

241,8

1815,89

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,00

5376,5

6833,6

6622,9

8075,4

10547,6

85012,74

2623,4

3411,0

3278,2

3745,4

5129,7

40755,92

2753,1

3422,5

3344,7

4330,0

5417,8

44256,82

0,5

0,5

0,5

0,5

0,5

50%

360,5

379,9

352,7

540,2

686,4

5334,26

2392,6

3042,6

2992,0

3789,8

4731,5

38922,5

6




218

Figura 70 Ventas de El Candil afio 2022

VENTAS DE EL CANDIL 2022

12000.0 10789.3

10000.0
7893.7 8229.7
8000.0 71725 -
6408.5 6542.6 69162 6842.5 6819.4 7013.8 7038

6000.0 5491.7
4000.0
2000.0

0.0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Elaborado: Autor
Fuente: Estudio Financiero

Figura 71 Beneficios brutos de El Candil
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5000.0 4731.5

4500.0

4000.0 37898

3593.2
3500.0
31239, 3075731364 3031.8 3076.0 3042.6 2992.0
3000.0
5000 23926
2000.0
1500.0
1000.0
500.0
0.0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1

Elaborado: Autor

12

Fuente: Estudio Financiero
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4.2.3 Flujo de caja

Tabla 42 Flujo de caja EI Candil

FLUJO DE CAJA CANDIL ANO 2022

MES

INGRESOS

TOTAL INGRESOS

ENERO

7172,5

7172,5

ABRIL

6916,2

6916,2

AGOSTO SEPTIEMBRE

8229,7

8229,7

OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

10789,3

10789,3

TOTAL

86828

86828

EGRESOS

COSTO DE VENTAS

GASTOS ADMINISTRATIVOS

GASTOS OPERACIONALES

GASTOS DE VENTAS

GASTOS DE MANTENIMIENTO

APORTE IESS
REEMBOLSOS

TOTAL EGRESOS

3425

320

1200

200

20

133,8
170,6

5469,4

3233,7

320

1200

200

10

133,8
1339

5231,4

3745,4

320

1200

200

56

133,8
154,3

5809,5

5129,7

320

1200

200

120

133,8
241,8

7345,3

40756

3840

14400

200

504

1605,6
1816,1

65121,7
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TOTALSALDOS ACUMULADOS 17031 1701,4 16059 1684,8 21446 1594,2 16348 7244 1568,7 1480,9 2420,2 3444

21707

El resultado de un flujo de caja anual positivo de 21,707 unidades monetarias indica que el restaurante ha generado mas ingresos que
gastos durante el afio. Este resultado es una buena sefial para el negocio, ya que permite que el restaurante tenga recursos financieros para
reinvertir en el negocio, pagar deudas y proporcionar un rendimiento a los inversores. Un andlisis detallado de este resultado permitiria al

restaurante identificar qué factores contribuyeron al resultado positivo y como pueden ser mejorados para maximizar la rentabilidad del

negocio.

4.2.3 Estado de resultados

ESTADO DE RESULTADOS EL CANDIL 2022
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

VENTAS 7172,5 6408,5 6542,6 6916,2 7893,7 68425 68194 54917 7013,8 6708,8 8229,7 10789,3

(-)COSTODE VENTAS 34250 29352  2914,8 3233,7 3657,5 31825 32196 2623,4 3411,0 3278,2 37454 5129,7
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(-) GASTOS OPERACIONALES  1465,0

GASTOS ADMINISTRATIVOS  400,0

GASTOS OPERACIONALES 800,0

GASTOS FINANCIEROS 45,0

GASTOS DE VENTAS 200,0

GASTOS DE MANTENIMIENTO 20,0

(-) IMPUESTO A LA RENTA 457

3473,3 3627,8 36825 4236,2 3660,0 3599,9 2868,2 3602,8 3430,6 4484,3 5659,6

14450  1480,0 1455,0 1523,0 14450 1445,0 1620,0 1445,0 1455,0 1501,0 1565,0

400,0 400,0 4000 400,0 400,0 4000 400,0 400,0 400,0 400,0 400,0

800,0 800,0 800,0 800,0 800,0 8000 800,0 800,0 800,0 800,0 800,0

45,0 45,0 45,0 45,0 450 450 45,0 45,0 45,0 45,0 45,0

200,0 2000 200,0 200,0 200,0 200,0 200,0 200,0 200,0 200,0 200,0

0,0 35,0 10,0 78,0 0,0 0,0 175,0 0,0 10,0 56,0 120,0

2282,5 2028,3  2147,8 222755 27132 2215,0 2154,9 1248,2 2157,8 1975,6 2983,3 4094,6
40,6 43,0 44,5 54,3 443 431 25,0 43,2 39,5 59,7 81,9

1987,7  2104,8 21829 2659,0 2170,7 21118 12233 21147 1936,1 2923,6 4012,7
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Podemos observar que mediante el estado de resultados y el flujo de caja el restaurante el
candil los resultados son favorables, por lo que se muestra claramente la participacion que tiene
la marca actualmente en el mercado de la ciudad de Cayambe y su posicionamiento, por otro
lado es importante recalcar que el 2022, fue un afio que se vio afectado negativamente debido a
la pandemia del virus COVID -19 en donde muchos restaurantes de la ciudad desaparecieron, sin
embargo alitas el candil ha visto una oportunidad y ha desarrollado estrategias que le han
permitido mantenerse en pie en medio de un mercado muy competitivo, todo ello de la mano del
marketing digital especialmente en redes sociales. Cabe destacar la favorable gestion de los
administradores puesto que observamos un negocio que practicamente no tiene pasivos pero si

resultados positivos e ingresos en incremento como podemos observar en los gréaficos.

4.3 Estados Financieros proyectados

Para realizar los estados financieros proyectados se ha utilizado el método de
extrapolacion que es es el procedimiento mediante el cual se estima el valor de una variable x
mas alla del intervalo de datos que se tiene disponible. Esto, en funcion de cudl es la relacién de
X con otra variable (que puede ser el tiempo o el nimero de orden en la serie). (Westreicher,

2021) .A continuacion podemos observar las proyecciones realizadas
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Tabla 43 Proyeccion de las ventas al 2023 del restaurante EI Candil

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL

2021 7001 6290 6409 6782 7733 6630 6708 5376 6833 6622 8075 6994 81453
2022 71725 65085 68426 6916 7893,7 68425 6819 5491,7 7425 6708,8 8230 10789,3 86829
2023 7546,06 6847,48 7198,98 7276,20 8304,82 7198,87 7174,15 5777,72 781171 7058,21 8658,63 11351,23  92204,05
VARIACION -9% 5% 1% 14% -13% 0% -19% 35% -10% 23% 31% 5,208%

Elaborado: Autor

Fuente: Estudio Financiero

Figura 72 Proyeccion de las ventas al afio 2023

En latabla 48 se muestra la proyeccion de ventas al afio 2023, se basa en un promedio que es un metodo utilizado para predecir las
ventas futuras de un producto o servicio utilizando datos histéricos y calculando un promedio de las ventas pasadas en donde la

variacion entre meses es del 5,20%.

figura 73 Ventas de El Candil
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94000
y=5375.7x + 76077
92000 RZ =1

90000
88000
86000
84000
82000
80000
78000

76000
2021 2022 2023

= Series2 " """ Linear (Series2)

Elaborado: Autor
Fuente: Estudio Financiero

Figura 74 Proyeccion de las ventas de acuerdo a los meses
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PROYECCION DE VENTAS

12000
10000
8000
6000
4000

2000

1 3 5 7 9 1113 1517 19 21 23 25 27 29 31 33 35

Elaborado: Autor
Fuente: Estudio Financiero
4.3.1 Proyeccion de ventas con el Plan de Marketing

Tabla 44 Ventas esperadas aplicando plan de marketing

MES GASTO MENSUAL % ESPERADO EN VENTAS INCREMENTO VENTAS
VENTAS PROYECTADAS VENTAS ESPERADAS
SIN PLAN ESPERADAS
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CON PLAN DE

MKT
ENERO 312,5 10% 7344 734,4 8078,4
FEBRERO 312,5 8% 6527 522,16 7049,16
MARZO 312,5 9% 6676,2 600,858 7277,058
ABRIL 312,5 9% 7050,4 634,536 7684,936
MAYO 312,5 10% 8054,4 805,44 8859,84
JUNIO 312,5 9% 7055 634,95 7689,95
JULIO 312,5 8% 6930,8 554,464 7485,264
AGOSTO 312,5 12% 5607,4 672,888 6280,288
SEPTIEMBRE 312,5 8% 7194.,6 575,568 7770,168
OCTUBRE 312,5 9% 6795,6 611,604 7407,204
NOVIEMBRE 312,5 10% 8384,4 838,44 9222,84
DICIEMBRE 312,5 12% 14584,6 1750,152 16334,752
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TOTAL 3750 9,50% 92204,4

8935,46

100,86

Elaborado: Autor

Fuente: Estudio Financiero

Figura 75 Ventas esperadas aplicando el plan de marketing

18000
16000

14000
12000
10000

8000

6000

4000

y=362.86x +6069.8
2000 R?2=0.2519

'\\) & Q/@
@) AN o

o Ao
& <



229

Elaborado: Autor

Fuente: Estudio Financiero
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Podemos ver el crecimiento que ocasionaria la presencia de marketing digital directamente en las ventas del restaurante en el

la figura 56

Figura 76 Proyeccién de las ventas anuales aplicando el plan de marketing
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Elaborado: Autor

Fuente: Estudio Financiero
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4.3.2 Escenarios del estado de resultados

ESCENARIO ESPERADO

Tabla 45 Escenario esperado del estado de resultados después de aplicar el plan de marketing

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL

VENTAS 8041,68 7147,07 7310,439 7720,188 8819,57 7725,23 7589,23  6140,103 7878,087 7441,182 9180,9 15970,1 100963,82

(-) COSTO DE VENTAS 3750,375 3214,04 3191,706  3540,9015 4004,96 3484,84 3525,46  2872,623 3735,045 3589,629 4101,2 5617,02  44627,82
_ 4291,305 3933,02 4118,733  4179,2865 4814,61  4240,39 4063,76 3267,48 4143,042 3851,553 5079,7 10353,1 56335,998

(-) GASTOS 1577,45 1557,5 1592,5 1567,5 1635,5 1557,5 1557,5 1732,5 1557,5 1567,5 1613,5 1677,5 18672

OPERACIONALES ' ' ' ' ' ’ ’ ' ' ' ' ’

GASTOS

ADMINISTRATIVOS 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4800

GASTOS

OPERACIONALES 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 9600

GASTOS

EINANCIEROS 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 540

GASTO DE VENTAS 3125 312,5 312,5 3125 312,5 312,5 312,5 312,5 312,5 312,5 312,5 312,5 3750

GASTOS DE

MANTENIMIENTO 20 0 35 10 78 0 0 175 0 10 56 120 504
_ 2713,855 2375,52 2526,233  2611,7865 3179,11 2682,89 2506,26 1534,98 2585,542 2284,053 3466,2 8675,6 37141,998

(-) IMPUESTO ALA 51,1461 44,3804 47,39466 49,10573 60,4521 50,5278 46,9953 27,5696 48,58084 42,55106 66,194 170,382 705,27996

RENTA
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- 2662,7089 2331,1396 2478,83834 2562,68077 3118,6579 2632,3622 2459,2647 1507,4104 2536,96116 2241,50194 3400,006  8505,218 36436

Elaborado: Autor

Fuente: Estudio Financiero

En el escenario esperado se muestra que la empresa ha conseguido cumplir con sus objetivos de venta, aunque no ha logrado

superarlos. La cuota de mercado se ha mantenido estable y se han conseguido algunos clientes nuevos y ha aumentado la rentabilidad

en relacion a las proyecciones realizadas para el 2023.

ESCENARIO OPTIMISTA

Tabla 46 Escenario esperado del estado de resultados después de aplicar el plan de marketing

VENTAS 8372,16

(-) COSTODE VENTAS  3904,5

(-) GASTOS OPERACIONALES ~ 1577,5

GASTOS ADMINISTRATIVOS 400

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO  JUNIO JULIO  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
7440,78 7610,868 8037,456 9182,02 8042,7  7901,11 6392,436 8201,844 7746,984 9558,2  16626,4
3346,13 3322,872 3686,418 4169,55 3628,05  3670,34 2990,676 3888,54 3737,148 4269,8  5847,86
4094,65 4287,996 4351,038 5012,47 4414,65  4230,77 3401,76 4313,304 4009,836 5288,5 10778,6
15575 15925  1567,5 16355 1557,5 15575 17325 1557,5  1567,5 1613,5 1677,5

400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400

TOTAL

105113,02

46461,84

58651,176

15756,5

4800
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GASTOS OPERACIONALES 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 9600
GASTOS FINANCIEROS 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 540

GASTO DE VENTAS 312,5 312,5 312,5 312,5 312,5 312,5 312,5 3125 312,5 312,5 312,5 312,5 3750

GASTOS DE MANTENIMIENTO 20 0 35 10 78 0 0 175 0 10 56 120 504
_ 2890,1 2537,1 26954 27835 33769 2857,1 2673,2  1669,2 2755,8 24423 3675 9101,1  39457,6
(-) IMPUESTO A LARENTA 54,6 47,6 50,7 52,5 64,4 54,0 50,3 30,2 51,9 45,7 70,3 178,8 751,5
_ 28354 24895  2644,7 27309 331256 2803,1 2622,9346  1639,0  2703,81 2396,61 3604,6 8922,2  38705,0

Elaborado: Autor

Fuente: Estudio Financiero

El escenario optimista muestra que el plan ha aumentado sus ventas en un 14%, ha conseguido una mayor cuota de mercado y

ha logrado fidelizar a un gran nimero de clientes.. Todo esto se traduce en un aumento significativo en los ingresos y en la

rentabilidad de la empresa.

ESCENARIO PESIMISTA

Tabla 47 Escenario pesimista del estado de resultados después de aplicar el plan de marketing



234

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL
VENTAS 7858,1  6983,9 71435 7543,9 8618,2 75489 7416,0 5999,9 76982 72713 8971,3 15605,5 98658,7
(-) COSTO DE VENTAS 39045  3346,1 33229 3686,4 4169,6 3628,1 3670,3 2990,7 38885 37371 4269,8 5847,9 46461,8
_ 3953,6  3637,8 3820,7 3857,5 4448,7 39208 37456  3009,2 3809,7  3534,1 4701,6 9757,7 52196,9
() GASTOSOPERACIONALES ~ 1577,5  1557,5 15925 15675 16355 1557,5 15575 17325 15575  1567,5 1613,5 1677,5 19194,0
GASTOS ADMINISTRATIVOS 400,0 400,0  400,0 400,0 400,0 400,0 4000 4000 400,0 400,0 400,0 400,0 4800,0
GASTOS OPERACIONALES 800,0 800,0 800,0 8000 800,0 800,0 800,0 8000 800,0 800,0 800,0 800,0 9600,0
GASTOS FINANCIEROS 45,0 450 450 450 450 450 450 45,0 45,0 45,0 45,0 450 5400
GASTO DE VENTAS 3125 3125 3125 3125 3125 3125 3125 3125 3125 312,5 312,5 312,5 3750,0
GASTOS DE MANTENIMIENTO 20,0 00 350 100 780 0,0 00 1750 0,0 10,0 56,0 120,0  504,0
_ 2376,1  2080,3 2228,2 2290,0 28132 23633 2188,1 1276,7 2252,2  1966,6 3088,1 8080,2 33002,9
(-) IMPUESTO A LARENTA 44,4 385 414 427 531 441 406 22,4 419 36,2 58,6 1585  622,5
_ 2331,7  2041,8 2186,7 2247,3 2760,0 2319,2 2147,5 12543 2210,3  1930,4 3029,5 7921,7 32380,4

Elaborado: Autor

Fuente: Estudio Financiero
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En este escenario el plan de marketing no ha funcionado como se esperaba. Las ventas no han aumentado lo suficiente, tan
solo un 7%, sin embargo la rentabilidad del plan no ha sido significativo por lo que en este escenario, la empresa debera replantearse

en la siguiente tabla vemos los incrementos de las ventas y la rentabilidad que se genera en los 3 escenarios.
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Tabla 48 Escenarios del estado de resultados

Esperado  Optimista  Pesimista
VENTAS  100963,82 105113,02 98658,708

(-) COSTO DE
VENTAS 44627,82 46461,84 46461,84
UTILIDAD BRUTA  56335,998 58651,176 52196,868

(-) GASTOS
OPERACIONALES 19194 19194 19194

GASTOS
ADMINISTRATIVOS 4800 4800 4800

GASTOS
OPERACIONALES 9600 9600 9600

GASTOS
FINANCIEROS 540 540 540

GASTOS DE
VENTAS 3750 3750 3750

GASTOS DE
MANTENIMIENTO 504 504 504

UTILIDAD DEL
exerciclo . 37141,998  39457,176  33002,868

) IMPUESTO A LA
© OALA 705,27996 751,58352  622,49736
UTILIDADNETA  36436,718 38705,5925 32380,3706

Elaborado: Autor

Fuente: Estudio Financiero

4.3.3 Comparacion y analisis de resultados

A continuacién veremos la comparacion y realizaremos el analisis de los resultados en 3

escenarios, optimista, pesimista y los resultados que se esperan del presente proyecto.

Tabla 49 Analisis y comparacion de resultados de ventas en los 3 escenarios

Concepto VENTAS INCREMENTO
sin proyecto 92204
Pesimista 98658,71 7%
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Esperado 100963,82 9.5%

Optimista 105113,02 14%

Elaborado: Autor
Fuente: Estudio Financiero

Se ha realizado 3 escenarios (Pesimista, esperado y optimista) en donde las ventas crecen
7%,9,5% y 14% respectivamente, la manera que se realizaron los porcentajes de acuerdo al escenario,
corresponden al incremento de ventas con respecto a la informacion histérica, en donde el promedio
del incremento de ventas anual suele ser de 5,20% sin aplicar un plan de mercadotecnia, eso quiere
decir que en un escenario pesimista, aun se puede generar un incremento como se explica a

continuacion cada uno de los escenarios.

Escenario pesimista (7% de aumento de ventas): En este escenario, el aumento de ventas es
menor y podria deberse a factores externos, como una economia débil o una competencia mas feroz.
Es posible que las ganancias no sean significativas y que la empresa tenga dificultades para
mantenerse a flote en el mercado. Es importante que la empresa tome medidas para reducir los costos

y mejorar la eficiencia para mantener la rentabilidad en este escenario.

Escenario esperado (9,5% de aumento de ventas): Este es el escenario mas probable, en el
que la empresa esta haciendo progresos constantes y sostenibles en el mercado. El aumento de ventas
podria deberse a una combinacion de factores internos, como una estrategia de marketing efectiva o
una mejora en la calidad del producto, y factores externos, como una economia estable o una demanda
creciente. Es importante que la empresa aproveche este momento para consolidar su posicion en el

mercado y buscar nuevas oportunidades de crecimiento.

Escenario optimista (14% de aumento de ventas): Este escenario es el mas favorable y
podria deberse a un cambio importante en el mercado, como una nueva tendencia de consumo o una

innovacion disruptiva en la industria. Es importante que la empresa sea cautelosa y no base todas sus
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estrategias en este escenario, ya que puede ser dificil de replicar en el futuro. En este escenario, la

empresa debe aprovechar al maximo el aumento de ventas para expandir su presencia en el mercado y

aumentar su rentabilidad a largo plazo

A continuacion se muestra una tabla comparativa tomando en cuenta factores internos y

externos que posiblemente incidan en los resultados de los 3 escenarios.

Tabla 50 Analisis de sensibilidad y factores criticos

Elementos

Escenario

Pesimista

Escenario Esperado

Escenario Optimista

Rentabilidad

Posicionamiento

en el mercado

Toma de

decisiones

Riesgos y

oportunidades

Menor rentabilidad
debido al bajo
incremento de

ventas

Riesgo de pérdida
de posicién en el
mercado debido a la

competencia

Toma de decisiones
dificiles para
reducir costos y
mejorar la

eficiencia

Riesgo de
disminucionen la

demanday

competencia feroz

Rentabilidad sostenible

y estable

Consolidacion de la

posicion en el mercado

Toma de decisiones
estratégicas para
consolidar la posicion

en el mercado

Oportunidad de
consolidar la posicién

en el mercado y buscar

nuevas oportunidades

Mayor rentabilidad debido al

alto incremento de ventas

Posibilidad de expandir la

presencia en el mercado

Toma de decisiones
oportunas paraaprovechar el
aumento de ventas y buscar

nuevas oportunidades

Oportunidad de expandir la
presencia en el mercado y

aumentar la rentabilidad a

largo plazo
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Adaptabilidad Necesidad de Adaptabilidad a un Adaptabilidad a un entorno
adaptarse a un entorno de mercado de mercado dinamico y
entorno de mercado  estable y predecible cambiante

dificil y cambiante

Estrategias Necesidad de Enfoque en consolidar ~ Enfoque en aprovechar el
enfocarse en reducir  la posicion en el aumento de ventas para
costos y mejorar la  mercado y buscar expandir la presencia en el
eficiencia nuevas oportunidades  mercado y aumentar la

rentabilidad a largo plazo

Factores criticos Eficienciay Calidad del productoy  Innovaciény capacidad de
de éxito reduccién de costos  estrategiade marketing  adaptacion al cambio
efectiva

Elaborado: Autor

Fuente: Estudio Financiero

Por otro lado es importante analizar el retorno de la inversion y la viabilidad que generar el
incremento de la inversion en publicidad en redes sociales es por ello que analizaremos los indices

financieros a continuacioén.

4.4 Indices financieros

Los indicadores financieros son herramientas que permiten medir la efectividad de las acciones
en términos financieros para conocer que estrategias estan siendo de utilidad para una empresa es por
ello que a continuacion presentaremos 2 indicadores que se ha calificado como importante para saber

la viabilidad del proyecto.
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4.4.1 ROI

El ROI (Return On Investment) es el valor economico generado como resultado de la realizacion de
diferentes actividades de marketing. Con este dato, podemos medir el rendimiento que hemos obtenido

de una inversién. (marketing, n.d.)

Para calcular el ROl utilizaremos la siguiente formula.

Beneficio — inversion
ROI =

Inversion

ROI 2023 = 12909-3750
3750

ROI 2023 = 2,4416
Obtenemos como resultado un Roi mayor a 1 es decir que concluimos que el retorno de la

inversion es positivo, y que significa que por cada $1000 dolares invertidos tenemos un retorno de

$2,44 en el afo 2023.
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CONCLUSIONES

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Actualmente las personas se encuentran en una interactividad constante debido
a la globalizacion y al desarrollo de las propuestas tecnoldgicas que, cada vez
son mas intuitivas y faciles de usar. Ademas EI tiempo que las personas se
invierten en estar conectadas en sus dispositivos, especialmente en smartphones,
ha aumentado en el paso de los afios. Por lo que utilizar herramientas
tecnologicas y redes sociales como medios de promocidn y posicionamiento de
marca,se han convertido en un recurso eficaz, eficiente y economico para el
crecimiento de una empresa.

El Candil en el analisis situacional demuestra que tiene un gran producto, en
términos de calidad y variedad por otro lado el servicio al cliente es bastante
buena, lo que genera una relacion con el cliente positiva, en el corto, mediano y
largo plazo, también el restaurantes tiene entre sus puntos positivos el buen uso
de la marca, el branding y el packaging que transmiten la comunicacion de la
marca y los valores de la misma, lo que ha llevado conseguir un
posicionamiento y una clara participacién en el mercado. Asimismo se ven
oportunidades en el mercado como el crecimiento de la marca como modelo de
franquicia, y expansion en el mercado hacia otras ciudades.

Una de las mayores debilidades de “El Candil” es no contar con una
planificacién estratégicas para el desarrollo y crecimiento de la empresa, que se
transmite en lentos procesos y procedimientos en areas, como innovacion de
productos,marketing, y capacitacién del personal. También el no contar con un
plan de mercadotecnia ha provocado la marca no logre crecer en el mercado, lo
que genera amenazas en el mercado como la entrada de nuevos competidores.
Ademas, el cambio en las politicas del pais, el cambio constante de los precios

de la materia prima, y los precios bajos por parte de la competencia en el
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mercado pueden generar inestabilidad para el restaurante, lo que se traduce en
que el restaurante se enfrenta a varios desafios.

El estudio de mercado demuestra que la marca es lider en el mercado en la
ciudad de Cayambe, que los precios son de muy buena aceptacion y que el
mercado se encuentra en un punto equilibrado. Ademas que la edad del pablico
gue mas demanda alitas esta en un publico joven y de mediana edad que se
encuentra en un rango de 20-34 afios, quienes estan constantemente
interconectados, con tiempos de uso de dispositivos bastante altos, y consumen
redes sociales como Instagram,Facebook y Tiktok en donde el formato que tiene
gran participacion es el video, en formatos tipo tiktok y reels. Por otro lado se
demuestra que las redes sociales, y la recomendacion boca a boca han sido
grandes medios de difusion de la marca, y que los usuarios estan muy atraidos
hacia promociones y contenido de calidad.

Se ha identificado una propuesta integral de marketing digital para redes
sociales con el objetivo de posicionar la marca de un restaurante en la ciudad de
Cayambe, mediante la implementacidn de cambios estratégicos en redes
sociales, se ha propuesto la mejorar la experiencia del usuario y optimizar la
presencia en linea del restaurante. Ademas, se propuso la creacion de contenido
en plataformas populares como TikTok, Instagram y Facebook, aprovechando el
alcance masivo de estas redes para llegar a un pablico objetivo mas amplio.
Asimismo, se ha destacado la importancia del marketing de influencers,y
microinfluencers planteando la colaboracion con personalidades influyentes en
el ambito gastronomico local para promover el restaurante y generar mayor
visibilidad en la comunidad.

El posicionamiento organico en linea no es suficiente, por lo que se ha

planteado la utilizacién de la publicidad de pago en las redes sociales,
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permitiendo una mayor segmentacion y alcance efectivo de la audiencia a traveés

de campafias estratégicas.

La empresa ha experimentado un crecimiento constante en los ingresos durante
los dltimos dos afios, con un aumento promedio anual del 5,20%, El flujo de
efectivo operativo ha sido sélido, mostrando una tendencia ascendente y una
capacidad para generar efectivo suficiente para cubrir las necesidades operativas
y de inversion asimismo, la solvencia de la empresa es sélida, con un ratio de
endeudamiento del 7,5%, lo que indica que la empresa tiene una carga de deuda
muy favorable en relacion con sus activos totales.

El plan de marketing ha demostrado tener un impacto positivo en los ingresos
de la empresa, argumentando un aumento significativo en las ventas (9.50%) y
la facturacion durante el periodo analizado, las estrategias de marketing
implementadas han demostrado contribuir a la captacion de nuevos clientes y a
fidelizar a los existentes, lo que se ha traducido en un aumento en la demanda
de los productos/servicios ofrecidos teniendo una utilidad neta de 36436,7
dolares

Se ha observado un retorno positivo de la inversion realizada (ROI) De 8,71 en
el plan de marketing. Los ingresos generados a través de las estrategias
implementadas superan el costo asociado con la ejecucion de las mismas, lo que

indica que el plan de marketing ha sido efectivo en términos de rentabilidad.
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RECOMENDACIONES

Implementar la actual propuesta de marketing en redes sociales con la finalidad
de mejorar el posicionamiento del restaurante en el mercado.

Fortalecer la diferenciacion de la marca mediante la comunicacion clara de los
atributos Unicos, los valores del restaurante y resaltar la oferta culinaria
distintiva, el ambiente acogedor, y calidad para destacarse de la competenciay
atraer al publico objetivo a través de planes estratégicos y sostenibles,

aprovechando recursos tecnologicos

Desarrollar planes estratégicos a nivel interno que mejoren la productividad,
innovacién y control de las diferentes areas de la empresa a fin de mantener la

capacidad y mantener la competitividad en el mercado.

Crear y compartir contenido atractivo y relevante en plataformas como TikTok,
Instagram y Facebook para aumentar la visibilidad de la marca y generar
interaccidn con los clientes potenciales. Asimismo, adaptarse a las tendencias en

medios sociales y aprovechar las oportunidades que el mundo virtual ofrece.

Se sugiere aprovechar la influencia y el alcance de los influencers para
aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la marca, asi como colaborar con
otros negocios complementarios para atraer a una base de clientes mas amplia.
Realizar campafias publicitarias de pago para generar conciencia de marca,
promocionar ofertas especiales y aumentar la demanda del restaurante.

Se sugiere monitorear indicadores clave de rendimiento (KPIs) como el
aumento de las visitas al sitio web, la interaccion en redes sociales, las ventas, y

utilizar estos datos para realizar ajustes y optimizar las acciones de marketing.
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ANEXQOS

Anexo 1 Ficha Técnica para entrevista a Administradora de EI Candil

FICHA TECNICA PARA ENTREVISTA

Conocer aspectos generales de la

Objetivo empresa, productos con mayor demanda
e innovacion.

Tipo de estudio Cualitativo

Tipo de preguntas Abiertas

Empresa El Candil

Lugar Cayambe, Calle Sucre y Olmedo

Entrevistado Rubi Freire

Fecha 9 Enero 2023
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Anexo 2 Ficha técnica de entrevista a Apolo Perugachi encargado de atencion al Cliente en el

restaurante

FICHA TECNICA PARA ENTREVISTA

Objetivo

Tipo de estudio

Tipo de preguntas

Empresa

Lugar

Entrevistado

Fecha

Conocer en rasgos generales la
satisfaccion de atencion al cliente de la

empresa.

Cualitativo

Abiertas

El Candil

Cayambe, Calle Sucre y Olmedo

Apolo Perugachi

10 Febrero 2023

Anexo 3 Ficha técnica de entrevista a Francisco Quisilema experto en produccion y multimedia

FICHA TECNICA PARA ENTREVISTA

Obijetivo

Tipo de estudio

Tipo de preguntas

Empresa

Conocer las tendencias en la creacion de

contenido para redes sociales.

Cualitativo

Abiertas

El Candil
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Lugar Cayambe, Calle Sucre y Olmedo
Entrevistado Francisco Quisilema
Fecha 10 Enero 2023

Anexo 4 Ficha técnica de entrevista a Ronni Moreira experto en marketing digital

FICHA TECNICA PARA ENTREVISTA

Conocer los cambios de la plataforma en
Obijetivo las nuevas actualizaciones, tendencias en

publicidad de paga y estrategias.

Tipo de estudio Cualitativo

Tipo de preguntas Abiertas

Empresa Smarketing

Lugar Quito, Av. 6 de Diciembre y Rio Coca
Entrevistado Ronni Moreira

Fecha 13 Enero 2023

Anexo 5 Encuesta

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA ENCUESTA

Objetivo: Lasiguiente encuesta se ha realizado con el fin de recolectar informacion
sobre la importancia del uso de redes sociales para el desarrollo de la marca El
Candil; restaurante en la ciudad de Cayambe con el propésito de realizar un plan

de marketing en medios sociales.
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¢ Tiene acceso a servicio de internet?

1. Si

2. No

¢ Qué tiempo le dedica a su conexién en internet?

1. 1-2horas al dia
2. 3-5horas al dia
3. 6-8horas al dia
4. +8 horas al dia

¢ Que dispositivo es el que mas usa al momento de conectarse a internet?

1. Smartphone
2. PCde escritorio
3. Tablet

4, Laptop

4. ¢Utiliza redes sociales?

1. Si
2. No

5. ¢ Cudl es su red social preferida?

1. Instagram
2. TikTok
3. Facebook
4. Twitter

6. ¢ Qué formato de contenido le parece mas atractivo?

Video Fotografia

Carrusell (Varias fotos )

w e

Reels
4, Tiktok

7. ¢ Conoce la marca Alitas el Candil?

1. Si
2. No



253

8. ¢ A traves de qué medio se entero de Alitas el Candil?

Redes sociales

Recomendaciones ( familiar / amigo )
Blsqueda en Google

Transito Paginaweb

o &~ N =

No conozco la marca

9. ¢ Qué tipo de contenido quisiera recibir de Alitas el Candil?

7. Entretenimiento
8. Promociones
9. Recetas
10. Historias

10 Edad

1. 18-21
2. 22-26
3. 27-35
4. 36-45
11. +45

11 Ocupacion
1. Estudiante
2. Cargo publico
3. Cargo privado
4. Independiente
5. Otro

12 Género

1. Masculino

2. Femenino

13 Promedio de ingresos mensuales
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No recibo ingresos
$1 - $425

$426 - $600

$601 - $1000
$1000 - $1500

6. +$1500

S A A
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Anexo 6 Encuesta propia de Alitas el Candil

1. ¢Tegustan las alitas?
1. Si
2. No
2. ¢Cuéles tu lugar de preferencia para comer alitas?
1. Vacaloca
2. Teos Pizza
3. ElCandil
4. Alabuena
5. Poutine
6. Otros
3. ¢Cual de estos alimentos es de tu preferencia?
1. Pizza
2. Alitas
3. Hamburguesa
4. Nachosy Picadas
5. Sanduches
6. Costillas
4. ¢Qué precio estas dispuesto a pagar por unas alitas de pollo de 6 unidades?
1. 4-6ddlares
2. 1-3ddlares
3. 7-9ddlares
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