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RESUMEN EJECUTIVO

Los asaderos LA ESQUINA DEL 2X1 son restaurantes de comida rapida ubicados en la
ciudad de Ibarra. Por medio de la siguiente investigacion titulada PLAN DE MARKETING

PARA EL DESARROLLO DE LA FRANQUICIA “LA ESQUINA DEL 2X1” UBICADO EN

LA PROVINCIA DE IMBABURA CIUDAD DE IBARRA. Se propondré estrategias
mercadoldgicas para lograr que las sucursales con la marca “La Esquina del 2x1”” se mantengan a
largo plazo en la cuidad de Ibarra, que se justifica por la oportunidad de desarrollo,
competitividad y crecimiento que permite tener mayor presencia de la marca en el mercado local.
Este proyecto otorgara estrategias idoneas para que la marca haga presencia en la ciudad de
Ibarra, sea mas competitiva e innovadora. La realizacion de este estudio nos permitira obtener
estrategias adecuadas, de crecimiento, promocidn y servicio para proponer una solucién a la
problematica de marketing de la cadena de asaderos. “La Esquina del 2x1” en la mayor cantidad
de consumidores posibles. Asi a través de estrategias mercadoldgicas conocer mejor las
necesidades de los clientes y de esta manera poder brindarles un servicio que cubra a cabalidad
sus necesidades y exigencias. Aportando con los conocimientos adquiridos durante la trayectoria

de estudios.

El estudio se enfoca en la importancia de estrategias mercadoldgicas, la cual evidencia que
si un negocio no se diferencia de su competencia directa e indirecta esta perdiendo potenciales
clientes en un creciente mercado cada vez méas competitivo. Adicional a esto la apertura de un

negocio sin estrategias de mercado adecuadas no podra garantizar la permanencia de la marca en



el mercado. Ademas, este proyecto tiene la viabilidad de realizarse. Porgue se cuenta con el
apoyo de los propietarios e inversionistas de la marca, quienes estan dispuestos a brindar toda la
informacidn necesaria para la realizacion de la investigacion. De la misma manera los
propietarios estan dispuestos a implementar las propuestas resultado de esta investigacion

técnica.



SUMMARY

The present work of degree consists of the elaboration of the "MARKETING PLAN FOR
THE DEVELOPMENT OF THE FRANCHISE "LA ESQUINA DEL 2X1" LOCATED IN THE
CITY OF IBARRA, PROVINCE OF IMABABURA". At the beginning of the plan, a situational
diagnosis of the company was carried out in order to determine: the strengths, opportunities,
weaknesses and threats. This information was collected through primary and secondary sources
(interviews and surveys of collaborators) of research; What happened next generated the necessary
inputs for the construction of a SWOT matrix and the bases of the strategies to follow. This paper
also defines the theoretical framework with the gloss of technical terms and concepts that will help

to understand the degree work.

Regarding the third axis of the document, we find the market studies carried out under the
guidelines of the strategies established in the first chapter and are the basis for carrying out the
proposal of the company's marketing plan to increase the percentage of sales and positioning. in
the development of the franchise elaborating the plan to be able to open franchises in a technical
way, and in this way to be able to increase the income for the owners of the brand, with which the

feasibility of the operation of the present work will be demonstrated.
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PRESENTACION

La presente investigacion esta enfocada en la elaboracion de un “PLAN DE MARKETING
PARA EL DESARROLLO DE LA FRANQUICIA LA ESQUINA DEL 2X1 UBICADO EN LA CIUDAD
DE IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA”. Para realizar este estudio se seguirdn varios pasos

detallados a continuacion.

Primero de realiz6 un diagndstico inicial de la empresa, para esto se elabor6 encuestas y entrevistas,
y fueron levantadas a los colaboradores de la empresa. Con la informacién obtenida se podra obtener una
vision mas clara de la situacion de la empresa. A la vez que se conocera de una manera mas profunda los

problemas que posee en su constitucion interna.

Segundo se elabor6 bases tedricas y cientificas a la investigacion, ya que son el sustento y la gufiia
para determinar los puntos mas importantes. La bibliografia que se usara corresponde a autores de libros de

marketing que hayan tenido un aporte significativo al estudio de la carrera.

Al desarrollar los puntos mencionados en las bases tedricas se podra dar referencia de los tfierminos

técnicos que se encuentran en el presente trabajo.

Como tercer paso se realizé el levantamiento del estudio de mercado en un segmento de la
poblacion de Ibarra mediante encuestas, con la finalidad de obtener la informacion necesaria para la
empresa y sus consumidores, como la competencia. Con analisis de la informacion se podra terminar de

forma puntual la oferta y demanda de estos servicios.



Xl

El cuarto paso es el disefio de la propuesta, estara reflejado en la creacion de un plan de marketing
gue ayude a una mejor toma de decisiones en la administracifion del centro y se determinaran estrategias y

acciones comerciales que debemos implementar para alcanzar el beneficio méaximo del plan.

Finalmente se realizé un estudio de rendimiento de la inversifion privada para conocer cual sera el

rendimiento econémico del plan ante la inversion de la empresa.



INDICE DE CONTENIDO

RESUMEN EJECUTIV O ...ttt sttt sttt ne e |
SUMMARY ettt ekttt e s bt e e s b e e ket e st e e ehe e e n b e e et e e e nbe e sbeesnbeenbeeenneens i
DEDICATORIA ettt ettt et e e b b e bt e s ae e et e e sbe e e nbeesaeeanbeeaneeas VI
AGRADECIMIENTO ...ttt n e nnnas IX
PRESENTACION. ...o.ttuitueiieiseeseessessess st X
INDICE DE TABLAS......coeeceeteteee ettt sas sttt st st s s sn st nsn s s s 1
TABLA DE TLUSTRACIONES ... oottt 4
CAPITULO | oottt 0
1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL ....ooovveeeeeceee ettt en st ss s 0
1.1, ANTECEABNTES ...ttt bbbttt b et 0

1.2.  Objetivos del Diagnostico Situacional..............cccvevveiiiieeiciiese e 4

1.2.1.  ODJEtiVO GENEIAl .......eovicieiicciece e 4

1.2.2.  ODbjetivos ESPECITICOS .....cuiiiiiiieieiie sttt 4

1.3, Variables DIagnOStiCas..........ccccveiuiiieiieie ettt 5

1.4. Indicadores por Variable. ... 5

141, ANALISIS INTEIMNO ..o 5

1.4.2. POSICIONAMUBNTO ..o, 6



1.5.

1.6.

1.7.

1.8.

1.9.

1.9.1.

1.4.3. Segmentacion de MErCado..........coerrireriiienine e 6

144, ANALISIS EXIEINO ....cviiiiiiiiie e 7
1.4.5. 1dentidad COrPOrAtIVA. ........c.coverreriiriiiirieeieiei ettt 7
1.4.6. Estrategias de Marketing ..........ccocooeiiriiieiiciiiese e 7
Matriz de Relacion DiagnOStiCa...........cccereiriiiiiiniineieese e 8
Instrumentos de 1a INVESLIGACION ..o 13
1.6.1. Identificacion de 1a PobIacion ..., 13
Fuentes de INVESLIGACION ..........ciiiiiiieieee e s 13
O R o 141 T RS SSR 13
1.7.2. SECUNGAITA ...ttt bbbttt 13
Evaluacion Informacion Primaria...........cocoieieinieieneeseeee s 14

1.8.1. Resultado de la entrevista al propietario de la marca “LA ESQUINA DEL
2X1” 14

1.8.2. Andlisis de la entrevista al propietario de la marca “LA ESQUINA DEL
2X1” 18

1.8.3. Resultado y Analisis de la Encuesta a los Empleados del asadero de pollos

“La esquina del 2X17. ... 20
ANALSIS TNTEIMIO ...t 30
ACHIVIAAdES A8 SOPOITE......cuvieiiiiiiiesiieie e 32

1.9.2. INfraeStruCtura del rESTAUIANTE. .....coe oo oo oo 32



1.0.3. LOCAIIZACION ... ettt e e 34

1.9.3.1. MaCro LOCAHZACION .......ocveuiiiiieiieiiiie e 34
1.9.3.2. MiCro LOCAHZACION .....c..oviuiiiiiiiieieiceee e 35
1.9.4. Organizacion Interna y Talento HUMAN0.........ccccoieiiiiiiicieeeseeese e 37
1.9.4.1. Estructura Organizacional............c.cocuririeiiieieneseseeee e 37
1.9.5. COMPIas Y PrOVEEUOIES ......c.ccueiiiiieiieiiesii ettt 42
1.9.6. ACHIVIAAES PrIMAITAS .....ccveiiieiieieiieiie ittt 42
1.9.6.1. LOQIStICA INTEINA ....cveivieeieiiiiiiieieeee e 42
1.9.6.2. OPEIACIONES. .....cviitiiiiiiieieeiet ettt sttt bbbttt e bt b 43
1.9.6.3. LOQIStiCa EXIEINA .....ccviiviieiiiieiieieisie e 43
1.9.6.4. Marketing Y COMUNICACION..........ccuiiririaieriiieese e 43
1.9.6.5. SEIVICIO ..cvviniiieiee st bbbt 44
1.9.7. Presupuesto de Marketing.........cccereiiriieniniiieeeie e 44
1.10. Identidad COMPOTALIVA .........ceeeeeieieieiie sttt bbb 44
IO 1V T3 oSS 44
1.00.2. WVISION .ttt ettt ettt 44
1.00.3. VAIOTES ..o bbbt 45
1.20.4. PIINCIPIOS ...ttt bbbttt 45
1.10.5. IMagen COrPOTAtIVA .......ccceruerierueriesiesiieieeiete et 45

1.11. Estrategias de IMarketing.........cceoereriieieninieieieie e 46



1.12.2. MArKetiNg MIX .oc.vecieiiieieeie ettt 46

00 I O o 0T [T (o SRR 46
00 I o =TT R ST RRSPR P 46
I O O T ] -2 PRSPPSO 47
I 0 00 o o o Yo o o SRS 47
1.11.2. Estrategias de COMUNICACION ..........eiveuiiuerieiiiiiie et 47
1.12. ANALISIS EXIEINO...c.uiiiiieiiii ettt et ne e ne e 47
1.12.2. MICIO ENTOIMNO c.cvtiiieiiiee ettt 47
1.12.1.1. Andlisis de las 5 fuerzas de PORTER..........cccccoiiiiiniieieneeeee e 47
1.12.1.1.1. Barreras de entrada .........ccccceeeerierieeieniese e 47
1.12.1.1.2. ECONOMIAS @ ESCAIA .....cvveuveieieiiesieeteeieiese e 48
1.12.1.1.3. Diferenciacion de productos ............cccceereiererenieeneneeee e 49
1.12.2.1.4. ValOr 0 MAICA.......ccuveieiieeiieiieseesie e see e eee et nee e sae e sneenreenee e 49
1.12.1.1.5. Inversion de Capital ..........cccooeiiiniisiieese e 50
1.12.1.1.6. Acceso a los canales de distribuCion...........ccccooeveiiiieiciieneenee, 50
1.12.1.1.7. Desventaja de COSOS .........ciereriririeieienie ettt 51
1.12.1.1.8. Politica gubernamental.............ccocoiiiiiiiiiie e 51
1.12.1.1.9. Poder de negociacion de 10S proveedores..........ccocovvririreeiieneniesie e 52
1.12.1.1.10. Poder de negociacion de [0S compradores.............ccooveeverieneneneneseseeans 53

1.12.1.1.11. Amenaza de productos SUSTITULOS ..........cccoueririienininieieee e 54



1.12.1.1.12. Rivalidad de COMPEtIAOIES .........cooiiiiiiieieieie e 55

1.12.2. MACIO ENTOINO ... 56
1.12.2.1. ANALISIS PEST ..ottt 56
1.12.2.1.1. ESCENArio POITTICO. .....ccviuiiiiiiiieisie e 56
1.12.2.1.2. AnAliSiS ECONOMICO .....cuviviiiniiiiiieiieceie e 58
1.12.2.1.3. PIB (Producto INterno Brut0)..........cccoerierieieniniiinieieesese e 60
1.12.2.2.4. INFIACION ... 62
1.12.2.1.5. Balanza COmMErCIAl ...........coccoiiiiiiiiiieee e 62
1.12.2.1.6. Remesas de [0S emMigrantes ...........ccceverereienineneneeeee e 64
1.12.2.1.7. DEUAA EXIEIMA .....veiieiieiieeeee ettt 66
1.12.2.1.8. RIESHO PAIS ...vieemeeierieieieetesie ettt sttt see e nens 67
1.12.2.1.9. Presupuesto General Del EStado..........cccoovveriiininieicieecse e 68
1.12.2.1.10. FACIOr SOCIAL .......eiueeiieiieiiieie e 68
1.12.2.1.11. Factor teCNOIOQICO. .....c.ccueieeeeiiiieiieee e 70
1.12.2.1.12. Factor ambiental............ccooooiiiiiiiine e 71
1.13. POSICIONAMIENTO ...ttt bbbttt bbb 72
1.13.1. COMPELENCIA DIFECTA. ... .cvveueeieieiie st 72
1.13.2. Competencia INAIMECTA. ........covieriiiiieieee e 72
1.13.3. Estrategias de POSICIONAMIENTO. ........ccviiiiieie e 73

1.14. ANALISIS FODA. ...ttt bbbt b et 73



1.14.5. MAHZ FODA ...ttt 77

1.14.6. Matriz de Evaluacion de Factores INternos. .........ccooevererenieieneneese e 78

1.14.7. Matriz de Evaluacion de Factores EXLErn0S. ........ccoueveererieninienenieese e 80

1.14.8. Matriz INterna-EXTEINA.........covoiiiiiiiii e 84
1.14.9. Cruce EStratégico FODA ..ot 86
1.14.10. Identificacion del Problema DiagnGStiCo...........ccoeiveireninieinenieesese e 88
CAPITULDO oottt 91
2. MARCO TEORICO......couiiireiniseiseeseessese sttt 91
2.1 PIAN o 91

2.1.1. Plan de Marketing .......cccvecueiieiieie ettt sreene e 92
2.1.1.1. ;Cuéndo se hace un plan de marketing? ..........ccceeveveiiie s 93
2.1.1.2. . ;Para qué sirve un plan de marketing? ........ccccoevveieiiieii e 93

2.2, IMIATKELING ...ttt e b ettt e e aenreenre e 94

2.2.0. ESIALEUIAS .. .ecveevecie ettt ettt ettt et n e e e nreenne e 95

2.3. MiX de MarketiNg ........ccveiieiiiiie et 96

2.3.1. . ProduCto 0 SEIVICIO ....c.eeuiiiiieiieiisieieeisie sttt 96

2.3.2. PIBCID .ttt 97
........................................................................................................................................... 98



2.3.4. Marketing de SEIVICIOS ......ccueiieriiiiesieenie e siee sttt sre e 99

0 TS T o (0] 0 Tod T o SR 100
0 N (0o [ od (o SRS 100
R RS T=1 V] o] o TSRS 101
2.3.8. Caracteristicas de 10S SEIVICIOS ........ccccuruerieirerieisesieeee s 101
2.3.9. PIAZA.....eoie e e s 102
2.3.10. COMUNICACION ... 102
2.3.11. COStO BENETICIO.....civieiiiieiiieie ettt 103
2.3.12. PEISONAL......ciuieiieiie ittt st ns 103
P T I AV To [T g (ol T ] o WSS 104
2.3. 14, PIOCESO ..ottt ettt ettt sttt ettt ettt ettt et e e e nbe e bt e nbe e nne e 104
2.4, Plan de IMArketING .......c.ooveiviiinieiieiee st 104
FE T o TS o [0 = o 0 L o SRS 104
2.5.1. Tipos de POSICIONAMIENTO .........eiuiiiiiieiieieiie et 105
2.6. INVEStigacion de MEICAUDS .........evererieeererierieee ettt ettt sne e 106
2.7. Segmentacion de MEICAUOS .......cvoeiurrierirerieeeie ettt 107
N S = o1 ] - P RUP PRSI 108
: factores politicos, economicos, culturales, ambientales, entre otros’............. 108
2.7.2. ODSErVACION TIFECLA .....cveeveeeiecieerir et e e e e eas 108

2.7.3. MALTIZ FODA ... 108



2.8. INvestigacion de IMEICAADS ........couueruiiririerieieie et 109

2.8.1. Investigacion DESCHIPLIVA........ccccerriririeieerie e 109
2.8.2. Investigacion EXPIOratoria..........ccoeeeirerieeneneese e 109
2.8.2. 1. ENEIEVISTA ... 110
2.8.2.2. 1dentidad COrPOTALIVA .........cceeiiieieiie ittt 110
2.8.2.3. IMAGBN. ...ttt 110
2.9, IMIBICAAD ...ttt 111
2.9. 0. TANGBL ...t 111
2.10. CHBNTE ...t bbbttt e bbb 112
2. 10, CONSUMIAO ...ttt bbbttt b e bbbt e bbbt 112
2.12. PrOVEEUOIES ...ttt sttt bbbttt bbb 113
2.13. OFCITA ...t 113
2. 14, DEIMANGA .....eviviiieiieieeete ettt bttt n et e bbb 113
2.15. Medios PUBIICITAIIOS ......c..oiiiiiiieiiieee e 114
20 L O =T [T 32 N I OSSR 114
0 T V=T [T 30 = I OSSR 114
2.16. Visual Merchandasing ...........ceueueierereiesesie e 114
2.17. Trade MarketiNg.......ccoieiiiiiiieieieie et 115
2.18. FTANQUICIA ...ttt bttt bbbttt ettt 115

2.19. FIanNQUICIANTE. ... ceueeueeieieeitesie sttt bbbttt e e bbb 116



2.20. Customer Relationship Management...........coveieeeneneneneseeee e 117
2.21. Customer Relationship Management...........ccoveeiereienenene e 117
2.22. CUOLA 08 BNEIATA ...ttt 117
2,22, IVTBICR ...ttt 118
2.22. KNOW=NOW ...ttt bbbttt e bbb 118
2.23. CONIIALO. ...ttt b et b e e bt enr e ns 118
2.24. TIPOS 0 TrANQUICTAS ....c.vevieiitieiieiieie ettt 119
2.25. Franquicia de ProduCLO Y MAICA. .......couerverierieriieiieieieste ettt 119
2.26. FranquiCia 08 NEJOCIO .......ccuurieiuieiieieiiesie sttt 119
2.27. Obligaciones y derechos del franquICIaNte ..........cccooeiiieiiiinieeee e 120
2.28. ODIIGACIONES ....oviiiieeiieste ettt e bbb 120
2.29. ODIIQACIONES ....oviiiieieieeete bbbttt b et 121
2.30. Obligaciones y derechos del franquUICIAtario. .........ccccoeerereriiinieiieesee e 122
2.31. Obligaciones del franqUICIAtAIIO ..........ccueieiiiiiieiee e 122
2.31. derechos del franqUICIALAITO ........c.ceverieriiiiie i 124
2.32. Requisitos del negocio para convertirse en franquicia ...........ccccevvevverieeresreeseenees 124
2.33. Pasos para Crear una franqUICIA.........ccoreiiieriiieieesie e 125
CAPITULO ..ottt 131

3. ESTUDIO DE MERCADO ...ttt 131



3.1. Identificacion del Problema......c...eeeeeeeee e 131

3.2, ODJBEIVOS: ...ttt bbbt 132
3.2.1. ODJEtiVO GENEIAL........cviiiiiiiieeee s 132
3.2.2. ODbjetivos ESPECITICOS. .....cuiiiirieiieieerieeee s 132
3.3. Variables del EStUTIO .........oiiiiiiiiiieee e 133
3.3.1. Indicadores por Variable.............cooviiiiii 133
3.4. Matriz de relacion estudio de Mercado ..........ccccovvveirereiesieneieese e 135
3.5. Tip0S A€ INVESLIGACION ......eoviiiiiiieiecee e 137
3.5. 1. EXPIOTAIONTO ..o s 137
3.5.2. Investigacion DESCHIPLIVA.........cccerriririiieireseeee e 137
3.6. Fuentes de INfOrmMacioN...........ccooeiiiieiee e 137
3uB. L. PIIMAITA. ..ttt 137
3.6.2. SECUNGAITA ...ttt bbb bbb 137
3.7. Metodologia de 1a INfOrmacion............ccviiieiiineiese e 138
3.7.1.EStudio INtErNACIONAL ........couiiiiiiieiiiiee e 138
3.8 SEOMENTACION .....c.viiiiiiiieet ettt 139
3.8.1. MErCAd0 IMEBLA ...t 140
3.8.2 POBIACION. ...ttt s 140
3182  IMIUBSEIA .. 140

3.9.1dentificacion de 1o MUBSIIA. ........ooeeeeeeeeeeee e, 140



3.9.1 Instrumento de recolecCion de datOS........ccueeeeeeee e 142

3.9.2. Distribucion de 1a IMUESEIA. ........coiuiiririiiieiierie et 143

3.10. Tabulacion y Analisis de 10s Resultados ...........ccccceeieieeiiiie e 145

3.14. Cruce de VariabIes .........c..ooiiiiiiieee e 206

3.14.1. Preferencia de Medios de Informacion por Edades ...........ccceevvervrennne. 206

3.14.2. Preferencia Disciplina Artistica y Actividad Cultural ............ccccoveeeene. 209

315, DBIMANGA ... ettt b bbbt e bbb 210
3.15.1. Analisis de 1a Demanda ............ccoeerereinineiese s 212

316, OFITA ...t bbbt 216
3.16.1. Analisis de 1a 0ferta .........ccoeiiiiiieiee s 219

3.17. Proyeccion de la Oferta y DeManda ........cccooveeveieiieneiee e 221

3.17.1. Proyeccion de 1a Oferta.........cccoceveieineneineesese e 221

3.17.2. Proyeccion de 1a Demanda...........ccoeeeeieireneineseeese s 224

3.18. Analisis Demanda INSatiSfeCha ..........ccoiieiiiiiii e 226

3.20. Proyeccion Demanda y Oferta en DOIAres.........ccocoovverereeeneneieneneese e 229

3.21. Conclusiones del estudio de MEercado ..........cccueveeeriererere e 232
CAPITULO IVttt 233
A PROPUEST A .ttt ettt et b e bt e sttt e a b e e e bt e e s b e e eb e e e ste e sbeeanbeenbeeenteenreeanes 233

A1 TEMA s 233



4.2. ESLrategias GENEIICAS .......cuviveeeueetirieieieste ettt sttt sb et sb et 233

4.3. ODJETIVO GBNEIAL ..ottt 234
4.3.1. ODjetivos ESPECITICOS. ......c.eiveirierieieiisieree e 234
4.4, Propuestas de 12 MISION ........cooiiiiiiiiie e 235
4.5. Propuesta de 12 VISION .........cooeiiiiiieiieneee e 235
4.6. Propuesta 08 VAIOTES.........cuiiiieieiieiie e 235
4.8. Propuesta de POIITICAS ........ccorveieiieieisiese e 236
4.9. Matriz de relacion diagnOStICO.........ccveiiirieiiiieeee s 237
4.10. Desarrollo de 18 PrOPUESTA ........c.ooveiuiiiiiiiiieeiee e 247
4.10.1. POITICA L .ottt bttt 247
g0 0 o =1 Y SRS 247
4.10.1.1.1. Estrategia 1Y TACHCA L....ccoceieiiiieieeieecee e 247
L2 0 ) 1= 1L Y 2 248

4.10.1.2.1. Estrategia 1y TACHCA L.....ccccoiveeieieeserieeee e 249
LT 0 o)1= 1YL < OO 250

4.10.1.3.1. Estrategia 1y TACHCA L.....cccceiveereeeieieeeese e 250

4.10.1.3.2.2. Estrategia 3y TACLICA 2........ceoveierierieii ittt 251
4.10.2. POITICA 2 ...t bbb 252
4.10.2.1. OBJELIVO L....eiiiiiiiiiieiieee bbb 252

4.10.2.1.1. Estrategia 1y TACLICA L........ccocviiriiiiieie et 253



4.10.2.1. Estrategia 2 Y TACHCA 2.......ccerueeririeieese e 255

4.10.3. POITICA 3 ..ottt bbb 257
4.10.3.1. OBJELIVO Lieoovooeeeeeeeeeee e 257
4.10.3.1.1. Estrategia 1 Y TACLICA L.......ccoccvvveieierieic e 257
4.10.3.2. ODJELIVO 2...eeceee ettt es 261
4.10.3.2.1. Estrategia 2 Y TACHCA 2......ccceoveererieirerieeee e 262
4.10.3.2.2. Estrategia 1y TACHCA 3.....cooveiieieesienieeeee e 267
4.10.3.3. Estrategia 1 Y tACtICA 3 ......ceocereieirieieesese e 271
4.10.3.3.1 Estrategia 1 Y tACHICA 4 ......cooveieierieeesiese e 275
4.10.3.3.1.6. Estrategia 1 Y TACHICA 6......cccevrverereriiniiiecrierieese e 276
4.10.3.3.1.7. Estrategia 1 Y TACHICA 7......coveerereeeeieieese e 277
A.10.4. POITICA 4 ...ttt et 278
£.10.4.0. OBJEEIVO Lo 279
4.10.4.1.1.1. Estrategia 1 Y TACHICA L......coveeieeecineiee e 279
4.10.4.1.1.2. Estrategia 1 Y TACHICA 2......ccvevreieiiineieese e 280
4.10.4.1.1.4. Estrategia 4 Y TACHICA 4......ooveeieieececeeeeee e 282
4.10.4.1.1.5. Estrategia 5y TACLICAD......cccevieieiiieie e 283
4.10.4.1.1.6. Estrategia 6y TACLICA 6........cccovvverieriiiiiie e 284
4.11. Cronograma de actividades, proveedores y presupuestos..........coeververerereriennenn 286

L. 000, POITICA L oottt e et e e eennnneseennnnnes 286



B.01.2. POIEICE 2 e et 289

4.11.3. POITICA 3 i 291

A.114. POITICA 4 .ot 294

4.12. Presupuesto Total Plan de Marketing ..........ccocevereieneniniesisieeese e 296

4.13. Reparto de Responsabilidades ... 297

4.14. Matriz de CUmPIIMIENTO .......ooveiiiiiiii e 298
CAPITULO VL.t ee ettt ettt et b et bb et e e st e et e e sbeesnbeenbeas 301
5. ANALISIS INVERSION SOCIAL ....cotviieriirieieerneisessnsessssssessessssesssssssssessssssesssesssssasssnnes 301
5.1. ODJEtIVO GENEIAL......c..i it 301

5.1.1. Prondstico de Ventas para el afio 2018...........cccevevieieeieiie e 304

5.2. Ventas esperadas incremento del 30%0.........cccovvevveiieiieieecece e 305

5.2.1. COMPAraCion 08 VENTAS .......ccueieeiieiieieesie e see sttt ste e sra e e e sae e e nas 307

5.3. EStado de RESUIAUO ........cveuiiiiiiiieieieesee e 308

5.4. Estado Re Resultado Con PrOYECTO .......c.ccveveieeiiieie e 309

5.4.1. RetOrN0 de INVEISION .......ciiuiiiiiiiieeisie e 310

5. CONGCLUSIONES ...ttt sttt reesnneanee s 311
7. RECOMENDACIONES. ... .ot e 314
8. BIBLIOGRAFIA ......ocovvoieeveieseeeoeees e essae s 316

0. LINKOGRAFIA ..o e ettt e e et e e et e et e e 318



10, ANEXOS .o 320

10.1. Anexo 1-Modelo de 12 ENIrEVISTA.........coiieieiieieeie e 321
10.2. Anexo 2 - Modelo de la encuesta CHENES ........cceevveiieiieie e 322
10.3. AnexX0 3— COtiZzaCion rAdI0 EXA........evververeirareeieiesiesiesesieseseeseeseeseeseessessessessaenes 325
10.5. Anexo 5 — Cotizacion World COMPULETS........ccoevrererieiieieee e 328
10.6. Anexo 6— Cotizacion World COMPULETS.........coeeiererieiseriees et 329
10.8. ANeX0 8 — THtUlO ArtESANAL........ccveiverieiieciece e 332

10.9. ANeX0 9 — HOrarios ROTALIVOS. .....oooeeeeeeeeeeeeeee e 333



INDICE DE TABLAS

Tablal Matriz de Relacion DIiagnoOstiCa .......c.ueeeeevieeeeciiie ettt 11
Tabla 2 Datos Informativos ENtrevista......c.ceevveeieereenieneeniceeeeeeeeesee e 14
Tabla 3 Conocimiento Modelo de NEZOCIO. .....uvivcvieiiiiiii e 20
Tabla 4 Congruencia en 1a capacitaCion........cccceeeecvieeiiriiee e 21
Tabla 5 Fluidez de COMUNICACION ........eiiiiieiiiieie ettt 23
Tabla 6 Satisfaccion Laboral........c.ooveiiiiiiiiieeeee s 24
Tabla 7 Capacitacion Laboral ........c..oooiiii e 26
Tabla 8 Medios Tecnoldgicos de [a EMPresa ......cccevevevveeiiciiee e eeee e 28
Tabla 9 Posicionamiento de 1a EMPresa .....cccveeeeciieeeicieee s eieee e 29
Tabla 10 Macro LOCaliZaCion .........cocueeieeiieiiinieeieesieesee e 34
Tabla 11 Miro LOCAlIZatiOn ........oocueevieenieeiieiieeeee ettt 36
Tabla 12 Matriz FODA ..ottt ettt sttt sbe e s saee e s 77
Tabla 13 Matriz de Evaluacion de Factores INternos.......c.cccceeveerceeinieenieeenieesieeens 78
Tabla 14 Matriz de Evaluacidn de Factores INternos......c.ccceceeeercreeveeneeneeneeeeeeenn 80
Tabla 15 Matriz INterna-EXEEINa ...coc.eeveeiieiieiie et 84
Tabla 16 Matriz de Relacién Estudio de Mercado .........ccocceeveeniiniiniieiseenecneeniee 135
Tabla 17 Distribucidn de la Muestra Canton 1barra........ccccceeeeveeneeneeeieeneeneeneenne 143
Tabla 18 Preferencia de Medios de Informacion por Edades........ccccecvveevvcineeennns 206
Tabla 19 Preferencias de Disciplinas Artisticas por Actividad Cultural..................... 209
Tabla 20 TiPO d€ COMITA ..eiiiiiiieeeciiiee ettt ettt e e ctte e e e sbre e e e ebae e e e entaeeeeanes 210
Tabla 21 demanda anual.......coccoieiiiiiiinie e 212
Tabla 22 Lugar de Asistencia por Frecuencia de Visita .......cccccceeevciveeircieeesecineeeenns 216
Tabla 23 oferta @anUal ........coceoieiiiie e 219
Tabla 24 Proyeccion de [a Oferta.....ccccccueeeeeciiiee ettt 221
Tabla 25 Proyeccion de [a Demanda..........coccveeeeecuiiieeeciiec ettt ettt 224
Tabla 26 Proyeccidn de la Demanda Insatisfecha..........cccooecvieiiiciiiiicciieeeeieees 226

Tabla 27 Proyeccion Demanda y Oferta en DOIares ........cceecveeeeeciieeeeccieee e 229



Tabla 28 Matriz de Relacidn Plan de Marketing .......ccecvveeviecieeeiiciiee e scieee e 237

Tabla 29 Capacitaciones €N GESHION ........cceeeciieeieciiee e e 247
Tabla 30 Capacitaciones en INformatica.......cccceveciiieecciiee e 249
Tabla 31 Capacitaciones en Atencion al Cliente .......coovcvevvieciiee e 250
Tabla 32 Buzdén de Manejo QUEjas Y SUBEIENCIAS.....cccccveeeercieeeiriiieeeeiieeeeseireeeennns 251
Tabla 33 Combos iNfantiles.......cccueiriiiiiiie e 253
Tabla 34 Visual Merchandising .........ccoccuiiiiiiiiie et ereee e 255
Tabla 35 Fortalecimiento Identidad Corporativa........cccceeeeeciieeeeciiee e 257
Tabla 36 Estrategia de emMPagUe.......ccoccuieiiiiciiiie ettt e e eirae e 262
Tabla 37 Construccidn Medios Digitales.......ccceevvcieieiiciiee e 267
TabIa 38ttt sttt nae e sheesare e 271
Tabla 39 Publicidad Medios MasiVOS .........ceceerierieriieiieieeseesiee st 275
Tabla 40 Publicidad FAaceboOoK........cccceiuiriiiiiiieniie et 276
Tabla 41 Contratacion INfIUEBNSErS ......cooviiiriiiiiieee e 277
Tabla 42 Sistema de inventarios digital ........cccccevciiiiiiiiie e 279
Tabla 43 CoONLIrol CRIM ......eiiiiiieeieeeee ettt sttt et e sbeesaee e 280
Tabla 44 manuales OPeracioNales........ccueeiieciiieeeccieee et et e e 282
Tabla 45 horarios rotatiVvos .......cccceeeerieriieeieesee ettt 283
Tabla 46 reglamento INTEINO .....cicciiei i rae e 284
Tabla 47 Presupuesto Total Plan de Marketing ........coovcvieiiicieee i 296
Tabla 48 Reparto de Responsabilidades ........c.coeeecviieieciiei e 297
Tabla 49 Matriz de CUMPlIMIENTO.....cccccuiiiieciiee e et 298
Tabla 50 Plan OPeratiVo ......cccueeeieciieeeieiieeecciieee st e sttt e e st e e e sbae e e s sreae e s sneaeessnnes 302
Tabla 51 Plan OPeratiVo .....ccccuueeeieciieeeceiieee ettt eesttee e e svte e e e sbre e e s sraaeesebraeeesanes 303
Tabla 52 Plan OPeratiVo .....ccccuueeeieciieeecciieee ettt eestree e e sstte e e e sbte e e e eraae e s ebeaeeeeanes 307
Tabla 53 Estado De Resultados Sin Proyecto........ccccceeeeeeeccciiiiiee e cccciieeeee e 308

Tabla 54 Estado De Resultados Con Proyecto ........ccccceeeeeccviieieeeeeeeccciiieeee e e 309






TABLA DE ILUSTRACIONES

llustracion 1 Conocimiento Modelo de Gestidn del Centro Cultural............ccce.....e. 21
llustracion 2 Congruencia Perfil Profesional........cccceeeivciieiicciiie e 22
llustracion 3 Fluidez de COMUNICACION. .......covvieitieiiierieiie ettt 24
llustracion 4 Satisfaccion Laboral........cocooiiiiiiiiiiieeeee e 25
llustracion 5 Capacitacion Laboral .........ccueeiiiiiiiiciiie e 27
Ilustracion 6 Medios Tecnoldgicos de 1a EMPresa .....cccccveeeiecieeeieciieeeeceieeeeecieee e 28
llustracion 7 Posicionamiento de 1a EMPresa ......ccccueeeeecieeeieciieeeecciieee e e eevveee s 30
llustracidn 8 Cadena de Valor PORTER .......cociiiiiiiieniinienieeee et 31
HTUSErACION 9 PlanO.....ceeeuiiieiiiesiee ettt ettt ettt et e sabe e st e s abe e sabee e saree s 33
Hustracion 10 Planta AlTa ......oooieeeiiieiiee ettt 34
llustracion 11 Macro LOCAliZaciOn .........covueierieeniieeeiiee ettt 35
llustracion 12 Micro LocalizaCion ........coeeeueeiieiieenieenienieeee e 36
llustracidn 13 Asadero “LA ESQUINA DEL 2X1” ...ccuciiiiiiirieeieeieeniee et 37
llustracion 14 Estructura Organizacional ........c.ccceeeciieeieciiee et 38
llustracion 15 Imagotipo asaderos “LA ESQUINA DEL 2X1”......ccceevcveeriieenveennieeennennn 46
Ilustracion 16 Evolucién del precio del petroleo ........occvveeiiciiieiicieee e 59
Ilustracién 17 Exportaciones e Importaciones en Términos de Intercambio ............. 60
Hustracion 18 PIB ECUAON .....cccueeiuieiiieiieeieeit ettt sttt st st 61
llustracion 19 Balanza Comercial .......coceeieieieciieiienenee e 63
llustracion 20 Remesas recibidas desde el resto del mundo.......ccccevveriircicecieennenee. 64
llustracidn 21 Remesas enviadas al @XEEriOr.......ccoiiiiiiiiiiiieieeeeee e 65
llustracion 22 Deuda externa publica millones de dolares..........ccccvvveeeciieeeeciieeeenns 67
Ilustracion 23 Desarrollo De Franquicias En Latinoameérica.........ccccccveeeeevveeeccnnnennnn. 139
Ilustracion 24 Tipo De COMITA....uiiiiiiiieiiiiiie ettt e et eesare e e e seraeeeas 146
Ilustracion 25 Tipo De Preparacion .........cuueeeccueeeeeciieeeciieeeeecieeeeseieee e esvvee e esnveee e 150

llustracion 26 donde compra POIIO ......ccccuviieeeciiie e e 153



[lustracion 27 RAazON dE COMPIa...ccccuuiieieiuiieeeriiieeesiireeessieeeessaeeeessseeeessnsseeesssseeesns 156

llustracidn 28 Frecuencia Mensual de ASISteNnCia .......cccceeveereerieeniienieeneenecseeneee 159
llustracion 29 Frecuencia D& CONSUMO......ccruuiriiriiieieeieenieesiee sttt e e e e 162
[lustracion 30 CONOCE La IMArCa....c.eeevuveeiiiiieiieesiee ettt ettt s 165
Ilustracion 31 HA Visitado La Esquina Del 2X1.....coocuiiiiiiiieeieiiieeeecieec e 168
llustracion 32 Asociacion de 1a Marca........cooeeeeeieniee e 170
Ilustracidn 33 Conocimiento de 1a UbicaciOn.........coceeveeiiiieiniiniiiieeeeseeseeeeee 172
llustracidn 34 Cuanto Dinero Gasta Cuando COme FUEIa ......ccocuerueeiieenieenieeneeneenne 174
llustracion 35 Considera Convenientes LOS Precios........ccoeveereerceeeneeneenecneennenae 177
llustracion 36 Motivacion de Visita.......ccoceeerieeniieeenieeiieeie et 179
llustracidn 37 Decoracion De LOS LOCAIES .......cocueeiieiieiieenieieeneeeeeeeee e 181
llustracion 38 Red Social Que Utiliza.......coceeeveriiiriiiiiieeeeeeeeeeee e 182
Ilustracion 39Busca Opciones En El Mercado .......ccccveeeeciieeecciieee e 184
llustracién 40 Es Mejor El Servicio En Otros Asaderos.........cccccvvveeeeeeeeeecinnvvereeeeennns 186
Ilustracion 41Como Puede Mejorar El Servicio.......ccueeveeiveeeeiiieeeeiieee e e 188
llustracidn 42 Qué Incentivos Promocionales Le GuStan........cccceeceeveeseeneeneeneenne 190
llustracidn 43 Ha Escuchado o Visto Publicidad .........ccccceoeeieiniiniinneeneenecneeeee 191
llustracidn 44 Como Desea El Pollo Para LIevar..........cccceveeieenienienieeneenec e 193
llustracion 45 Con Qué Acomoda El POIIO.......cocoeciriiiiieeeeeeeeceeeeeee 195
llustracion 46 Medios Para Recibir Publicidad..........c.coooeiiiniininiiiieenecece 196
llustracion 47 Cudl Radio ESCUCNA......cccuiiiiiiiiiiieieeeee et 198
HUSEracion 48 EAad........cooiiiiiiiieieeieeee ettt ettt 200
[TUSEFACiON 49 GENEIO....cooueiieerieeieeie ettt ettt sttt esre e sneesane e 202
[HUStracion 50 INSTIUCCION ...c..eeiiiiiieieeiiee et s 204
HUSEracion 51 OCUPACION.....cceicurieeeeiiieeeecieee e eciree e ectre e e estre e e e satreeeesaaaeeeesnbseeesnnnseeaans 206
Ilustracion 52 BUzOn de SUBEIENCIAS.....cccuueeeeeriieeeiireeeeeieeeeecieeeeeeireeeeessreeeesnreeaeas 252
llustracion 53 combos iNfantiles ........cooeiiiiiiiiiiii e 254

Ilustracion 54 figuras POKEMON .......uiiiiiiiiieecee e e 255



Ilustracion 55 publicidad de Precios .......cuveeecciieeiiciieeceee e 257

llustracion 56 Uniforme para Colaboradores.........ccvveeeciieeeeiiieeecciiee e 259
llustracidon 57 Rotulacion de [a Entidad ........cccoceeiieiienieniiieeeeeeeeeeeseeseeseee 260
llustracion 58 Suvenires INStituCIONAlES.......ccveeriviiiiiierie e 261
Ilustracion 59 Backing INfOrmativo .......occuveeiiciiiiiiiiiecc e 261
llustracién 60 empaque para octavo de Pollo ......cceuviieeeeeiiiccceeeee e, 264
llustracion 61 empaque para cuarto de Pollo........cccuveeeecieeecciieeeee e, 264
llustracion 62 empaque para Medio POIlO .......c..eeieeciiiieeeieeeecee e 265
llustracién 63 empaque para Medio POIlO ......ceceeeeecciiieieee e 266
llustracion 64 Fanpage "LA ESQUINA DEL 2X1" ...ccccvriiiiiiieeeecieeee e esree e 268
Ilustracion 65 PAagina €N INSTAZIAM ......ccccuiiiieiiiiie et e e e e areee e 270

Ilustracion 66 pagina en instagramFuente:

Youtube

Elaborado por: Autor del docUmMENtO .......cviviiciiiiice e 270
llustracion 67 redisefio d& MArCa.......ccoierieriirieeeeeeee et st 272
llustracion 68 redisefio & MArCa......ccoiierierierieeeeeee ettt st 273
Ilustracion 69 tipografia de MarCa .....cccecvveeeiciiie e 274
[lustracion 70 COlOres de MArCa .....coceereereereeeieeee ettt e 274
HUSEracion 71 INFIUBNSEIS ...c.uiiieeeee ettt st s 278
Ilustracion 72 Registro de Asistencia digital ..........cccoueeieeiiiieciieeeecee e, 281
llustracion 73 Cdmaras de Seguridad.........ceeecviieieiiiie e e 281

Ilustracion 74 Cronograma de Actividades,Proveedores y Presupuesto Politica 1..287
Ilustracion 75 Cronograma de Actividades, Proveedores y Presupuesto Politica 2 .290
Ilustracion 76 Cronograma de Actividades, Proveedores y Presupuesto Politica 3 .293
Ilustracion 77 Cronograma de Actividades, Proveedores y Presupuesto Politica 4 .295
llustracion 78 Prondstico de VENTAS.........cecveriirieenieenieneene e 304

Ilustracion 79 Proyeccion de VENTAS .......ccveeeecivieeiiiiie et e e savee e 305



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1.Antecedentes

Los asaderos con la marca LA ESQUINA DEL 2X1 estan ubicados en la ciudad de Ibarra
en la provincia de Imbabura son empresas de tipo natural que se rigen bajo acuerdos verbales lo
que quiere decir que para abrir un asadero con la marca se debe llegar a un acuerdo con la
propietaria de la misma, por esta razon y debido a nuevos inversionistas interesados en abrir
asaderos con esta marca se ve la necesidad de elaborar contratos que garanticen la
estandarizacion de procesos y el prestigio de la marca se mantenga. El primer punto de venta LA
ESQUINA DEL 2X1 se inaugur6 hace aproximadamente cinco afios con la finalidad de abrir
nuevos locales comerciales en la ciudad; debido a su buen sabor y a la rapido aceptacion de la
gente el crecimiento en ventas fue inevitable; por este motivo y debido a la limitada
infraestructura los duefios de la marca se vieron obligados a expandir su local en diferentes

puntos, creando sucursales tanto en la ciudad de Ibarra y Antonio Ante

Esta iniciativa pudo ejecutarse gracias al apoyo del negocio familiar FAENAVI que estaba
en funcionamiento hace 13 afios atras. FAENAVI también fue fundada por el propietario del

primer punto de venta con la marca LA ESQUINA DEL 2X1 y su principal funcién es el



procesamiento de pollos en pie para su posterior distribucion. Si se apertura nuevos locales

comerciales se logra minimizar costos de produccion por la cantidad de pollos que se procesan.

Por el poder de adquisicion econdmica de materia prima con relacién a la competencia que
no cuentan con su propia planta de procesamiento de pollos en pie, el crecimiento del primer
local comercial fue evidente por lo que los propietarios optaron por realizar acuerdos verbales
con familiares y amigos para la apertura de nuevas sucursales en la ciudad con FAENAVI como
proveedor de la materia prima para todos los puntos de venta que existen actualmente. Con este
convenio se logra estandarizar procesos y vender el mismo producto en todos los asaderos con la
marca LA ESQUINA DEL 2X1.A pesar de haber logrado realizar varios acuerdos comerciales
de marca varios puntos de venta no han logrado mantenerse en el mercado por la falta de
procesos técnicos para el manejo del marketing y al ser una marca con crecimiento relativamente
rapido se debe estandarizar operaciones por medio de contratos con franquiciatarios o

empresarios para garantizar el éxito y desarrollo de la franquicia con la marca.

El problema que se visualiza es que los nuevos puntos de venta se abren de manera empirica

sin el uso de manuales de operacion o la creacion de contratos previos de utilizacion de marca 'y



confidencialidad por lo que los duefios de la marca no tienen control legal sobre los procesos que
realizaran las personas que tengan permitido abrir nuevos locales y no garantizan mantener el
prestigio de la marca y por este motivo no se pueden establecer procesos idoneos para los
segmentos de mercado en las ciudades y de esta manera la marca pueda desarrollarse como una
franquicia. También se ha logrado evidenciar que no se tiene definido un mercado objetivo lo
que dificulta realizar la promocién de los productos y servicios en los diferentes puntos de venta
establecidos. Debido a la alta competitividad en el mercado los precios deben cambiarse
constantemente pese a tener acuerdos efectivos y exclusividad de los proveedores directos. La
empresa tampoco cuenta con un departamento de marketing por lo que los inversionistas no

tienen ningdn tipo de asesoria al momento de investigar nuevos mercados.

El problema también se ve reflejado en sus sucursales, ya que hace tres afios atras estas
sucursales no generan los beneficios que se tienen esperados, tomando en cuenta las altas
inversiones que fueron realizadas tanto en infraestructura y capital. Esto es a causa que fueron
creadas sin ningun tipo de herramientas mercadologicas y al no tener conocimientos de normas
que garanticen el funcionamiento no pueden mantenerse a largo plazo en el mercado. Por este
motivo se han cerrado cuatro de los once asaderos que se han abierto en la ciudad y otros dos se

tomod la decision de venderlos.



A la vez, si se estandarizan procesos de produccion, homogéneos, faciles de operary
transmitir su operacion y conocimiento, como la implementacion de manuales de induccién,
apertura, operaciones en los que se explicara de manera detallada el funcionamiento de cada
operacion que se realice en la empresa asi como también la capacitacion al personal y de esta
manera permitan obtener la informacion y conocimientos requeridos por el personal para lograr

una correcta coordinacion laboral para cumplir con los objetivos de la empresa.

Por todo lo anteriormente mencionado, es primordial proponer procesos de estandarizacion
de servicios previamente probados y adquiridos por la experiencia del franquiciante que puedan
aplicarse para la venta de franquicias con la marca y estas logren mantenerse en el mercado. Con
la finalidad de determinar las normas de estandarizacion de operaciones para el desarrollo de la

franquicia.



1.2.0bjetivos del Diagnostico Situacional

1.2.1. Objetivo General

Realizar un Diagndstico situacional de los asaderos LA ESQUINA DEL 2X1, que permita
conocer la situacion actual del negocio, y se oriente a la correcta definicion de estrategias, para el

desarrollo de la franquicia ubicada en la ciudad de Ibarra, para el primer semestre del afio 2019.

1.2.2. Objetivos Especificos

o Identificar los aspectos mas relevantes en el &ambito interno y externo del negocio,
para potenciar sus fortalezas, aprovechar las oportunidades y estar preparados para
enfrentar las amenazas, del entorno competitivo del negocio en la ciudad de Ibarra..
Conocer el nivel de aceptacion y reconocimiento de la marca de la Esquina del 2X1,
en su mercado actual y potencial ubicado en la ciudad e Ibarra, provincia de

Imbabura.

e Determinar si la empresa posee una identidad corporativa claramente definida y

entendida por el personal de la empresa.

e Conocer y evaluar las estrategias de marketing que se aplican en la actualidad de

manera empirica, en La Esquina del 2X1 con el propdsito de mejorar y dirigir las



acciones de marketing de acuerdo a los gustos y preferencias de sus clientes actuales

y potenciales.

1.3.Variables Diagndsticas

e Andlisis interno

e Posicionamiento

e Segmentacién de mercado

e Andlisis externo

e Identidad corporativa

e Estrategias de marketing

1.4. Indicadores por Variable

1.4.1. Analisis Interno

e Presupuesto de marketing.

e Estructura organizacional
e Talento humano

e Documentacion legal



1.4.2.

1.4.3.

Personal
Infraestructura

Localizacién

Posicionamiento

Competencia directa

Competencia indirecta

Ventaja competitiva

Reconocimiento y notoriedad de marca
Imagen de marca

Intencién de compra

Tipo de posicionamiento

Segmentacion de mercado

Estrategia de segmentacion
Mercado meta 0 mercado objetivo
Variables de segmentacion

Buyer Person



1.4.4.

1.4.5.

1.4.6.

Anadlisis Externo

Macro entorno.

Micro entorno.

Identidad Corporativa

Principios Cultura Corporativa

Imagen Identidad visual (Logotipo, colores, tipografia)

Identidad verbal (Naming, tono, mensaje)

Personalidad de la marca

Aspecto sensorial (Sonic Branding y aroma Branding)

Estrategias de Marketing

Marketing mix.

Estrategias de comunicacion.



1.5. Matriz de Relacion Diagnostica



OBJETIVO

Realizar un analisis

interno.

VARIABLE INDICADOR
Analisis interno. Infraestructura.
Localizacion.

Organigrama.

Talento humano.

Presupuesto de

marketing.

FUENTE

Primaria.

Secundaria

TECNICA PUBLICO

META
Entrevista. Propietario.
Revision
bibliogréafica.



10

Establecer las Anaélisis externo. Macro entorno. Primaria. Entrevista. Gerencia.
oportunidades y amenazas . . .
Micro entorno. Secundaria. Registros
de la empresa. .
oficiales.
Determinar si la Identidad Mision. Primaria. Entrevista. Gerencia.
empresa posee una corporativa. .
Vision. Encuesta. Empleados.
identidad corporativa
- Valores.
claramente definida y
entendida por el personal de Principios.

la empresa. .
Imagen corporativa.



Analizar el manejo de Estrategias de Marketing mix.

estrategias de marketing en  marketing. Estrategias de

la empresa. L
comunicacion.

Realizar un analisis del Posicionamiento. Competencia directa.

posicionamiento de la .
Competencia

marca. -
indirecta.
Estrategias de
posicionamiento.
Tabla 1

Matriz de Relacion Diagnostica

Primaria.

Primaria.

Entrevista.

Observacion

directa.

Entrevista.

Encuesta.

Gerencia.

Gerencia.

Empleados.

11



Elaborado por: Autor del documento

12
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1.6. Instrumentos de la Investigacion

1.6.1. Identificacion de la Poblacién

Para elaborar el presente proyecto se realizé una entrevista al propietario de la marca,
principal impulsador del reconocimiento y posicionamiento de la marca en la ciudad, quien

permitio el acceso a la informacion necesario para el desarrollo del actual diagnostico.

Ademas se entrevistd al personal de la empresa para determinar su conociento sobre la

misma y su capacidad en sus labores.

1.7. Fuentes de Investigacion

1.7.1. Primaria:

e Entrevista

e Encuesta

e Observacion directa

1.7.2. Secundaria

e Revision bibliogréfica.
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1.8. Evaluacion Informacién Primaria

1.8.1. Resultado de la entrevista al propietario de la marca “LA ESQUINA DEL
2X1”

Tabla 2

Datos Informativos Entrevista
Entrevista al propietario de l1a marca “la esquina del 2x1”
Nombre del entrevistado: Ing. Karen Cadena
Nombre del entrevistador: Jorge Soto
Fecha y lugar de la entrevista: 20 de Octubre 2018 / Atuntaqui
Elaborado por: Autor del documento

En el anexo 1 del presente documento, se muestra la bateria de 11 preguntas para la entrevista,

cuyo resultado se muestra en sintesis a continuacion:
1. ¢ Analice la politica de precios que ejerce su empresa?

La politica de precios se basa en la observacion directa pues siempre buscamos mantener los

precios mas bajos del mercado siempre ofreciendo producto de calidad a buen precio.



2. ¢Cuando cree usted que se deberia aplicar promociones?

Las promociones se deben aplicar y se aplican siempre pues vendemos un producto con la
promocion 2 por 1. Adicional a esto ofrecemos promociones como descuentos por volumen de
compra, esto lo hacemos por lo general con empresas, instituciones educativas o instituciones

financieras.

3. ¢Cuéles son las condiciones de pago que utiliza la empresa?

La empresa recibe solo pagos en efectivo, Esto debido al costo de los alimentos que
vendemos y a la comision que debe pagarse por el uso de servicios de cobro por tarjeta de

crédito.

4. ¢Como se determina la ubicacién de los lugares de venta?

La ubicacion se determina por la observacion directa de la persona que este interesada en

utilizar nuestra marca y vender nuestro producto.

5. ¢Qué estrategias de comunicacién utiliza o ha utilizado la empresa?

15
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La empresa utiliza como principal estrategia de comunicacion la publicidad por radio.
Seguido de la publicidad en la red social Facebook. Siendo la publicidad por radio la que nos

genera maejores resultados.

6. ¢Queé estrategias se han puesto en marcha para alcanzar los fines establecidos en la

planificacion de la empresa?

No se ha prestado mayor importancia a la publicidad pagada porque la venta de nuestros
productos en la ciudad son suficientes para mantener nuestros locales y generar una importante

fuente de ingresos a los propietarios.

7. ¢Cuales medios de comunicacion utiliza la empresa?

En este afio se empez0 a pautar publicidad en la radio porque es un servicio completo y
econdmico que cumple con nuestras expectativas en cuanto a menciones y calidad del servicio,

es un servicio muy coémodo que requiere de poco tiempo y dinero.

8. ¢Cual es la efectividad de las estrategias utilizadas?

Los propietarios de locales comerciales han destinado un presupuesto de 350 dolares para
pautar en radio durante el afio 2019, lo que resulto en positivo para nosotros gracias al aumento

de ventas.
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9. ¢Cual es el presupuesto destinado a la comunicacion de la empresa?

Los propietarios destinan un aproximado de 5000 dolares al afio para el presupuesto de
comucicacion de la empresa siendo la radio y la elaboracion de articulos como esferos, Ilaveros,
imanes, calendarios, fundas y gorras con la marca los articulos a los cuales se destina el

presupuesto.

10. ¢,cudl es su relacion con posibles inversionistas o partes nteresadas?

Siempre conocemos personas interesadas en invertir en un restaurante con la marca, por lo
general se mantiene una relacion de amistad a pesar de ser por lo general nuestros clientes o

clientes de FAENAVI que es el principal distribuidor de materia prima.

11. ¢ Cuél es publico objetivo al que considera estan llegando en estos momentos?

Bueno por la actividad comercial a la cual nos dedicamos nuestros principales clientes van
desde los 25 hasta los 65 afios de edad, ya que nuestro producto va dirigido a las familias de la

ciudad.
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1.8.2. Analisis de la entrevista al propietario de la marca “LA ESQUINA DEL 2X1”

La entrevista con la ing. Karen Cadena permite conocer los pormenores que se presentan en
los asaderos al momento de abrir un nuevo local con la marca. Pues los propietarios siempre
vieron una oportunidad de mercado en el modelo de negocio de comida rapida por lo que la

marca se ha logrado posicionar firmemente en el mercado local.

Actualmente los propietarios estan interesados en estandarizar los procesos y aplicar el
formato de negocio que ha sido probado anteriormente con resultados que benefician tanto a los
propietarios como a los futuros empresarios para los cual deben cumplir ciertos requerimientos

en los que ya se estan trabajando para lograr el objetivo.

Ahora la empresa no trabaja con un departamento de marketing e implementa estrategias de
bajo costo porque las realizan basados en la observacién directa y los criterios de los propietarios

de los restaurantes a la vez que buscan fidelizar a sus clientes actuales y atraer a los huevos

Se pudo constatar también que esta empresa no cuenta con una plataforma propia ni un
presupuesto fijo para invertir en sus camparias publicitarias esto genera que la empresa no pueda
posicionarse correctamente pues sin un plan de marketing que seguir las estrategias carecen de
impacto en sus clientes. A diferencia de sus competidores como kfc que cuenta con plataforma
de difusidn, promocion y comunicacion. Lo que no permite a la empresa ser el referente de

comida rapida en la ciudad.
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1.8.3. Resultado y Analisis de la Encuesta a los Empleados del asadero de pollos “La
esquina del 2x1”.

1. ¢Conoce como se maneja la empresa?

Tabla 3

Conocimiento Modelo de negocio.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Nada 0 0

Poco 5 50
Mucho 5 50
TOTAL 10 100

Fuente: Encuesta colaboradores de la empresa

Elaborado por: Autor del documento

Conocimiento Modelo de Gestion del Centro cultural
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llustracion 1 Conocimiento Modelo de Gestion del Centro Cultural

Fuente: Encuesta colaboradores de la empresa

Elaborado por: Autor del documento

Anélisis: Es una ventaja que los empleados tengan en cuenta el fucionamiento de la
empresa puesto que esto ayuda a la capacitacion del nuevo personal y mejora la atencion al

cliente al poder responder sus dudas sobre el producto.

2. ¢Recibe capacitaciones acorde a su funcién dentro de la empresa?

Tabla 4

Congruencia en la capacitacién

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Nada congruentes 5 50
Poco congruentes 3 30

Muy congruentes 2 20



TOTAL

10

Fuente: Encuesta colaboradores de la empresa

Elaborado por: Autor del documento

Nada

Congruencia Perfil Profesional

Poco

Muy congruentes

llustracion 2 Congruencia Perfil Profesional

Fuente: Encuesta colaboradores de la empresa

Elaborado por: Autor del documento

Andlisis: La mayor parte de empleados no siente que su formacién este acorde con las

100

22

actividades que desarrolla en la empresa. Esto genera que no se brinde la atencion adecuada en el

restaurante y a los clientes.



3. ¢Lacomunicacion entre el personal es frecuente?

Tabla 5

Fluidez de Comunicacion

VARIABLE FRECUENCIA
Nada frecuente 0
Poco frecuente 3
Mucho frecuente 7
TOTAL 10

Fuente: Encuesta colaboradores de la empresa

Elaborado por: Autor del documento

23

PORCENTAJE

30

70

100



Nada

Fluidez de Comunicacién

Poco

Mucho

lustracion 3 Fluidez de Comunicacion

Fuente: Encuesta colaboradores de la empresa

Elaborado por: Autor del documento
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Anélisis: La comunicacion en la empresa es fluida pues al ser pocos colaboradores los que

trabajan en el restaurante es facil transmitir las ideas que conllevan a un mejor funcionamiento

dentro de la empresa.

4. (El ambiente laboral es satisfactorio?

Tabla 6

Satisfaccion Laboral



VARIABLE

Nada satisfactorio

Poco satisfactorio

Muy satisfactorio

TOTAL

FRECUENCIA

10

Fuente: Encuesta colaboradores de la empresa

Elaborado por: El autor

Satisfaccion Laboral

Nada Poco

Muy Satisfactorio

llustracion 4 Satisfaccion Laboral

Fuente: Encuesta colaboradores de la empresa

Elaborado por: Autor del documento

PORCENTAJE

20

80

100

25
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Analisis: es una ventaja para la empresa tener un 80% de satisfaccion en el ambiente

laboral, por tanto al tener un personal motivado en su trabajo se cumplen los objetivos previstos

de una manera eficiente.

5. ¢Se ofrecen programas de capacitacion constantes?

Tabla 7

Capacitacion Laboral

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 0 0

No 100 100
TOTAL 10 100

Fuente: Encuesta colaboradores de la empresa

Elaborado por: El autor



0%

Si

Capacitacion Laboral

llustracion 5 Capacitacién Laboral

Fuente: Encuesta colaboradores de la empresa

Elaborado por: Autor del documento
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Analisis: Es una debilidad de alto impacto pues los colaboradores de la empresa mencionan

gue no reciben ningun tipo de capacitacion por parte de la empresa. Lo que no colabora al

desarrollo de la misma.

6. ¢Los medios tecnoldgicos con los que cuentan la empresa son los adecuados?



Tabla 8

Medios Tecnologicos de la Empresa

VARIABLE FRECUENCIA
Si 10
No 0
TOTAL 10

Fuente: Encuesta colaboradores de la empresa

Elaborado por: Autor del documento

Medios Tecnoldgicos de la Empresa

0%

llustracion 6 Medios Tecnol6gicos de la Empresa

Fuente: Encuesta colaboradores de la empresa

Elaborado por: Autor del documento

28

PORCENTAJE

10

100
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Analisis: Los medios tecnoldgicos que ofrece la empresa para el correcto funcionamiento es

bésico.

7. ¢La Esquina Del 2X1 es conocido en la ciudadania?

Tabla 9

Posicionamiento de la Empresa

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Nada 0 0
Poco 7 70
Mucho 3 30

TOTAL 10 100



Fuente: Encuesta colaboradores de la empresa

Elaborado por: Autor del documento

posicionamiento de la

Marca
Nada Poco Mucho

llustracion 7 Posicionamiento de la Empresa

Fuente: Encuesta colaboradores de la empresa

Elaborado por: Autor del documento
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Analisis: El 70 % de los empleados que mencionan que la marca es conocida en la ciudad,

esto pese a no tener una campafia de marketing definida de manera interna o externa.

1.9.Analisis Interno



llustracion 8 Cadena de Valor PORTER
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Actividades de soporte

Infraestructura de la empresa "LA ESQUINA DEL 2X1”

¢  Amplia infraestructura
+  mantenimiento constante de las instalaciones

Talento Humano

+ contratacién del personal

¢ Mo capacitan al personal

»  Registro y control de pagos y actividades

Organizacion interne y tecnologica

» L3 empresa cuenta con una estructura organizacional vertical.

*  Los miembros de la empresa realizan determinadas funciones

v carecen de herramientas tecnoldgicas actuales.

¢ pago en efectivo a proveedores

Compras

Actividades primarias

Marketing y
Logistica Interna Operaciones Logistica externa Comunicacion Servicios

+  Recepciona »  Elaboracion de +  Preparacion s Noexiste »  Control en el uzo de materia prima.

proveedores horarios iI!tETHGG de los presupuesto de »  No e realiza CRM de los clientes.
e Inventario v de atencion. al]mentc_:; marke'lang.

»  Procesarla »  Promocion de »  Noexiste
de materia materia prima. la marcz departamento
prima »  Nantenimiento de de marketing.
la infraestructura *  Dependencia

»  Control de del marketing

materia boca a boca.

prima
v bodegaje

Fuente: Elaborado por: Autor del documento

NIDIVIN
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1.9.1. Actividades de Soporte

Los asaderos con la marca “LA ESQUINA DEL 2X1” son restaurantes especializados en la
venta de comida rapida a precios econdémicos que brindan su servicio principalmente en la

ciudad de Ibarra.

1.9.2. Infraestructura del restaurante

La empresa cuenta amplia infraestructura destina al uso exclusivo de sus clientes en un
espacio de 90 metros cuadrados, en la cual encontramos las debidas adecuasiones para barios,
restaurante en la cual se ocupan mesas y sillas y cocina en la cual se cuenta con la debida

maquinaria para ser lideres en el servicio de comida réapida.
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llustracion 9 Plano planta baja

Fuente:” Propietario de la empresa”

Elaborado por: Autor del documento
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llustracion 10 Planta Alta

Elaborado por: El Autor del documento

1.9.3. Localizacion

1.9.3.1. Macro Localizacion

Tabla 10

Macro Localizacion
pais region

Ecuador Sierra

provincia

Imbabura

canton

Ibarra

34
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Fuente: Asadero “LA ESQUINA DEL 2X1”

Elaborado Autor del documento

g
! S oo
B ChifalMRERIO
. Re‘;taurame Juan’Carlos T
o
YJ\ . )
- -
CoctiKil\s

El R"ejﬁw [Steak{toUse

(3 : EG : 2 , ™
s - b4 /) § B m /
o) § 4 %A
1 g : % Sp e Bellissim C
: — A’&'a"rudda'& Spa
3 T ', Cemro de Eventos J -
g r L 3 r AT , &
- > | ) L B

- —

llustracion 11 Macro Localizacion

Fuente: Google Mapas

Elaborado por: Autor del documento

1.9.3.2. Micro Localizaciéon

El asadero “LA ESQUINA DEL 2 X1” cuenta con una ubicacion estratégica, porque esta
situado en el centro de la ciudad, en una de las principales avenidas con gran afluencia de

personas.



Tabla 11

Miro Localizacion
parroquia sector direcciOn

El Sagrario Urbano Atahualpa y Juan

Francisco Bonilla

Fuente: Asadero “LA ESQUINA DEL 2X1”

Elaborado por: Autor del documento
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llustracion 12 Micro Localizacion
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Fuente: Google Mapas

Elaborado Autor del documento

llustracion 13 Asadero “LA ESQUINA DEL 2X1”

Fuente: Asadero “LA ESQUINA DEL 2X1”

Elaborado por: Autor del documento

1.9.4. Organizacion Interna y Talento Humano

1.9.4.1. Estructura Organizacional

El equipo de colaboradores y funciones del centro cultural se divide de la siguiente manera:



Gerente
Propietario

Asesoria legal

Comercializacion Contador

llustracién 14 Estructura Organizacional

Fuente: Asadero “LA ESQUINA DEL
2X1”

Elaborado por: Autor del documento.
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Gerente propietario

El/la encargado/a de gerencia:

a) Debe responder por todos los temas administrativos.

b) Coordinar los diferentes proyectos, asi como realizar el respectivo seguimiento,

c) Coordinar horarios de los colaboradores.

d) Manejar los procesos de contratacion publica.

e) Coordinar los convenios interinstitucionales a firmarse, ejecutar los existentes y

darles seguimiento.

f) Aportar con propuestas pertinentes e innovadoras y proponer soluciones a los

problemas.

Asesoria legal:

La persona encargada de la asesoria legal:

a) Asesora en la constitucion, gestion y disolucién de cualquier tipo de sociedad
mercantil o civil, y al igual, en la elaboracion de actas de asamblea.Asi como los de

interaccion con la comunidad.
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b) Defiende los intereses de la compaiiia en todo tipo de procedimientos
judiciales.Debera aportar con propuestas pertinentes e innovadoras en temas de

educacion en centros culturales y de mediacion comunitaria.

c) Estudiay resuelve los problemas legales relacionados con la empresa, sus contratos,

convenios y normas.

d) Emite informes sobre las distintas areas de la organizacion y las asesora en temas de

su competencia.
e) Negociay redacta contratos.

f) Instruye en torno a la gestién de derechos en materia de propiedad intelectual e

industrial.
g) Interviene en todo tipo de negociaciones laborales.
h) Aconseja en materia de derecho empresarial.
Encargado comercializacion
La persona encargada de comercializacion debe

a) Marcar los objetivos concretos a toda la fuerza comercial a su cargo.
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b) Saber resolver problemas comerciales y/o de marketing.

c) Establecer prioridades.

d) Dar ejemplo a toda la estructura de ventas.

e) Elaborar las previsiones de ventas junto al departamento de marketing

Contabilidad

La persona encargada de contabilidad debe:

a) Documentar informes financieros para los clientes

b) Manejar registros, sistemas y presupuestos financieros

c) Hacer auditorias financieras para sus clientes.

d) Asesorar a los clientes en materia financiera, tales como mejoras para su negocio,

reduccién de costos, insolvencias.

Bodeguero

La persona encargada de bodega debe:

a) Archivar en orden los pedidos del dia.
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b) Realizacion de las guias de salida de los insumos utilizados por las diferentes areas

de trabajo en las actividades realizadas por ellos en el dia.

c) Tener conocimiento sobre los tipos de movimiento, para realizar correctamente el

documento.
d) Acondicionamiento de los insumos recibidos en base al género o codigo.

e) Revisiony recoleccion de firmas de la guias de salida de los responsables de cada

area de trabajo.

1.9.5. Compras y Proveedores

El proceso de compra se lo realiza por medio de la gestion de empresas familiares asociadas

a los propietarios de los asaderos que utilizan la marca.

1.9.6. Actividades Primarias

1.9.6.1. Logistica Interna

Dentro de la logistica interna los asaderos manejan un sistema de recepcién de materia
prima a proveedores,a la vez que se verifica que los productos sean de calidad y puedan
procesarse para el consumo de los clientes, también se elabora inventarios de la materia prima

recibida y se los embodega.
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1.9.6.2. Operaciones

En esta etapa se elabora los horarios a los cuales deben regirse los colaboradores del
asadero, la aprobacion de los horarios debe ser aprobada también por el Ministerio De
Relaciones Laborales, esta operacion es necesaria para mejorar el funcionamiento y general un
ambiente de trabajo agradable en el que cada colaborador conoce las tares que debe llevar a

cabo.

1.9.6.3. Logistica Externa

En esta etapa el centro cultural tiene colaboradores de la municipalidad encargados de
despachar y entregar los bienes entregados para exposiciones y eventos, ademas, de encargarse
de dar seguimiento al cumplimiento de procesos de los proveedores en entregas del trabajo y la

contratacion de agencias externas para la promocion de eventos.

1.9.6.4. Marketing y Comunicacion

La empresa no centa con un departamento de marketing o un colaborador que planifique
estrategias por esta razon toda la publicidad que se maneja es aplicada de manera empirica, solo

basados en la observacién directa.
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1.9.6.5. Servicio

En esta etapa la empresa garantiza la calidad del producto, pero sus colaboradores no
reciben una capacitacion profesional que respalde un servicio de calidad. En adicion la empresa
no cunenta con una base de datos de sus clientes por lo que no se tiene comunicacion con los

Mmismos.

1.9.7. Presupuesto de Marketing

La empresa no cuenta con un presupuesto fijo de marketing, esto se debe a que la entidad no

cuenta con un departamento de marketong o un plan de marketing previamente elaborado.

1.10. Identidad Corporativa

Los asderos con marca “LA ESQUINA DEL 2X1” cuentan con una identidad corporativa
definida porque su imagen hace referencia al producto y servicio que se ofrece, de esta manera la

marca se ha dado a conocer de manera efectiva y es una ventaja para la misma.

1.10.1. Mision

La institucién no tiene definida una misién empresarial.

1.10.2. Visién

La institucion no tiene definida su vision corporativa.
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1.10.3. Valores

La institucion no tiene definidos sus valores corporativos.

1.10.4. Principios

La institucion no tiene definidos sus valores corporativos.

1.10.5. Imagen Corporativa
A continuacion se muestra el imago tipo con el que se ha venido trabajando la empresa y en

buena forma le ha permitido identificarse en la ciudadania y diferenciarse de la competencia.
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llustracion 15 Imagotipo asaderos “LA ESQUINA DEL 2X1”

Fuente: asaderos “LA ESQUINA DEL 2X1”

Elaborado por: Autor del documento

1.11. Estrategias de Marketing

Las estrategias que realiza actualmente la empresa se las ha realizado de forma intuitiva o
por recomendacion de agentes externos. De esta forma y al no definir sus estrategias a teavez de

un plan de marketing esto es una debilidad para la empresa.

1.11.1. Marketing Mix

1.11.1.1. Producto

Los asaderos “LA ESQUINA DEL 2X1” oferta diferentes presentaciones del producto y

combos del mismo para motivar a la compra.

1.11.1.2. Precio

La empresa ajusta el precio de sus productos y servicio de acuerdo a las variaciones
economicas del mercado, mantetindo siempre precios economicos con relacion al producto que

se oferta.
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1.11.1.3. Plaza

Actualmente estan en funcionamiento 6 asaderos con la marca, estos tiene sus operaciones
en distintos puntos de la ciudad de Ibarra, lo que permite posicionar la marca de forma efectiva a

la ciudadania.

1.11.1.4. Promocion

Las actividades de promocién y comunicacién de los asaderos son manejadas de forma

directa por los propietarios de los asaderos que utilizan la marca.

1.11.2. Estrategias de Comunicacion

Los asaderos de pollos “LA ESQUINA DEL 2X1” no tiene definidas estrategias de

comunicacion.

1.12. Anélisis Externo

1.12.1. Micro Entorno
1.12.1.1. Analisis de las 5 fuerzas de PORTER

1.12.1.1.1. Barreras de entrada

Cuando las barreras de entrada son faciles para nuevos participantes se vuelve un mercado

atractivo por lo que pueden aparecer nuevos competidores con mejor infraestructura y mejor
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equipo. Los tramites de permisos de funcionamiento para restaurantes son faciles de realizarlos
pues no requieren de mucho tiempo o dinero. La principal barrera de entrada para nuevos
competidores es la inversion de capital e infraestructura para que estos restaurantes puedan

competir con el servicio que brinda LA ESQUINA DEL 2X1.

Esta fuerza es una debilidad para la empresa pues es un mercado atractivo para los

competidores por tanto existe la amenaza de nuevos entrantes.

1.12.1.1.2. Economias a escala

En los asaderos se intenta tomar el modelo de economia a escala al vender una gran cantidad
de productos a menor precio. gracias a los esfuerzos realizados por FAENAVI proveedor de la
materia de los asaderos “La Esquina Del 2X1” se ha logrado vender suficientes pollos para
disminuir los precios considerablemente en relacion con la competencia. Ademas, se cuenta con
la infraestructura suficiente para elaborar productos para satisfacer una mayor demanda por lo
cual el modelo de franquicia es un concepto de negocio que se ajusta a las necesidades de la
empresa y en este caso es una oportunidad para la empresa porque mientras el volumen de ventas
siga aumentando los precios disminuyen lo que hace que la empresa sea cada vez mas

competitiva en el mercado.
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1.12.1.1.3. Diferenciacién de productos

El posicionamiento que ha logrado la empresa en el mercado actual es dado que oferta un
producto de calidad a precios bajos. A esto se suman las politicas que aplica cada propietario de
un nuevo local que se compromete a ambientar el local de una determinada manera, adquirir
materia prima que le serd proporcionada por el propietario de la marca, a mantener el uniforme
que utilizan los asociados en todos los restaurantes y a aceptar controles periédicos de los
propietarios de marca con el fin de mantener un servicio homogéneo que sea un factor adicional
de posicionamiento. Lo que permite a la empresa seguir creciendo y atrae a consumidores e
inversionistas interesados en adquirir contratos o permisos que les permitan adquirir locales

comerciales con la marca LA ESQUINA DEL 2X1.

1.12.1.1.4. Valor de marca

El valor de marca desde el punto de vista del mercadeo se basa en la perspectiva que tienen
los clientes de la marca en los distintos segmentos de mercado y como este otorga ventajas
competitivas de una marca sobre la competencia y genera oportunidades. El valor de marca se
obtendra mediante una investigacion de mercados que determine las preferencias de los

consumidores hacia la marca.
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El valor de marca es una oportunidad para la empresa pues la marca esta posicionada en el

mercado hace 10 afios.

1.12.1.1.5. Inversion de capital

Esta barrera también es una oportunidad para la empresa porque limita la entrada de nuevos
competidores que no cuentan con una inyeccién de capital significativa que le permita mejorar su
posicion el mercado. A la vez es también la principal barrera de entrada para los posibles
inversionistas o franquiciatarios por la gran inversion de capital inicial en infraestructura y
tecnologia necesarios para poder vender los productos con la marca. Debido a que estos
productos, maquinaria y adecuacion de la infraestructura deben ser proporcionados por el

franquiciante porque esto forma parte del formato de negocio de la franquicia.

1.12.1.1.6. Acceso a los canales de distribucién

La materia prima necesaria para el posterior procesamiento en los asaderos “La Esquina Del
2x1” son entregados por FAENAVI una empresa dedicada al faenamiento de pollos en pie que
cuenta con la infraestructura y recursos necesarios para cumplir con la distribucion de materia
prima en la ciudad de Ibarra. Esta barrera es una oportunidad para la empresa porque al tener los

recursos necesarios para suministrar materia prima a todos los asaderos cuenta con varios canales
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de distribucion lo que hace evidente la fuerza de la marca y dificulta que puedan aparecer

competidores que puedan amenazar el sistema de negocio establecido.

1.12.1.1.7. Desventaja de costos

Esta barrera juega a favor del modelo empresarial de franquicias debido a que la empresa
obtiene ventaja de costos al minimizar precios y mantenerlos en cada asadero con la marca,
adicional al mantener precios bajos la empresa aplica promociones en determinados dias del afio
en los gque los precios son aun menores. Asi se logra que los competidores no puedan emular los
precios y no puedan posicionarse en el mercado porque mantienen precios altos por productos de

una calidad similar.

1.12.1.1.8. Politica gubernamental

Es necesario considerar las normas establecidas en la Ley de Propiedad Intelectual y su
Reglamento, asi como en las disposiciones pertinentes del IEPI (Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual) ya que lo que se concede o permite usar en este tipo de negocios, es
justamente propiedad intelectual. Normas juridicas que deben tomarse en cuenta son también las

provenientes del Cadigo Civil y el Codigo de Comercio.

Sin embargo, de lo expresado, en el tema laboral, al momento del desarrollo de la franquicia

en el Ecuador, se deberan tomar en cuenta las disposiciones del Mandato 8 aprobado por la
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Asamblea Nacional Constituyente el 30 de abril del 2008, el cual se prohibe la tercerizacién en

las actividades a las que se dedique la empresa.

Esto podria implicar que las empresas que se configuren como franquiciantes deban
dedicarse a actividades de licencia de marcas y propiedad intelectual, y no al manejo y operacion
del negocio a franquiciarse. Es imprescindible contar con asesoria legal especializada para este

efecto. (Cepeda, 2018)

En Ecuador no existe una legislacion para las franquicias como si lo hay en paises como
Estado Unidos o México. Por lo que el cumplimiento u obligaciones seran cumplidos de acuerdo
al o los contratos firmados entre las partes franquiciatario y franquiciante. En el caso de adquirir
una franquicia extranjera los contratos se someten a leyes y procedimientos activos en el pais de

origen de la franquicia.

1.12.1.1.9. Poder de negociacion de los proveedores

En la ciudad todos los asaderos con la marca tienen exclusividad con su proveedor principal
que es FAENAVI esta empresa es el proveedor de pollos faenados para su posterior preparacion
es por esta razon que las sucursales logran mantenerse en el mercado gracias a la calidad y precio
del producto que se obtiene pues tiene exclusividad de la distribucion de pollos, también se

perciben descuentos con relacion a otros productos como la papa y arroz pues se los compra en
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grandes cantidades para todos los asaderos. Al mismo tiempo existen productos complementarios
para el servicio como las bebidas gaseosas que no brindan exclusividad o grandes descuentos a
una franquicia en desarrollo pues estos ofrecen precios diferentes para tiendas, supermercados,
etc. Y un precio diferente para la industria alimentaria, pero son necesarios para su 6ptimo

funcionamiento pues es un complemento al servicio de restaurantes.

Esta fuerza es una fortaleza para la empresa pues su proveedor de la materia prima principal

para su funcionamiento brinda los recursos necesarios para cumplir su objetivo.

1.12.1.1.10. Poder de negociacion de los compradores

Los asaderos “La Esquina Del 2x1” brindan descuentos especiales a clientes que compran
su servicio al por mayor por ejemplo a escuelas o empresas que requieren el servicio siempre
intentando mantener los precios mas econémicos con relacion al producto entregado mientras
que los clientes minoristas tienen precios establecidos que se muestran en el menl de cada
restaurante. Lo que permite a los asaderos mantener precios bajos a comparacion de su
competencia directa es el elevado volumen de compras que tiene a diario cada asadero. Por esta
Razon cada franquicia que se prevea vender debera estar ubicada en puntos estratégicos con

datos obtenidos por estudios de mercado realizados que permitan al franquiciatario lograr el
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monto de ventas necesario para percibir maximas regalias que es el objetivo a cumplir entre

ambas partes.

Asi Por medio del método de observacion directa se puede evidenciar que el precio de los
productos y servicios de los asaderos es econdmico en relacién a la calidad de los mismos.
Razén por la cual la mayoria de los puntos de venta con la marca inaugurados hasta el momento

han logrado mantenerse en el mercado.

En general esta fuerza es una fortaleza para la empresa porque el precio del pollo es mas
econdmico en relacién a otros negocios de comida rapida como hamburguesa o hot dog, lo que

permite a la empresa seguir expandiendo en la ciudad.

1.12.1.1.11. Amenaza de productos sustitutos

En la ciudad se percibe gran cantidad de productos sustitutos en la industria alimentaria,
pero estos no son econémicos en relacion a la venta de pollos asados razén por la cual la empresa
no tiene que bajar o subir precios y sus ingresos se mantienen y no se ven afectados por
productos similares con precios elevados. Por la creciente competencia en la ciudad porque las

barreras de entrada para abrir restaurantes en general son viables los consumidores estan siempre
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propensos a comprar o sustituir nuestros productos y servicio, en esto pueden influir varios
factores geogréficos, sociales, etc. Adicional a lo mencionado existen franquias posicionadas en

la ciudad en lugares donde LA ESQUINA DEL 2X1 no tiene presencia.

Esta fuerza es una debilidad de bajo impacto pues los productos y servicios sustitutos no

tienen un impacto directo en la empresa.

1.12.1.1.12. Rivalidad de competidores

La rivalidad se caracteriza por empresas que comercializan el mismo producto o servicio y
enfocan sus esfuerzos en atraer y fidelizar clientes por medio de campafias publicitarias,
promociones, etc. Para que su producto sobresalga de la competencia. A la vez si una empresa
destaca motiva a otras empresas a destacar por lo que siempre existe rivalidad, por lo tanto, los
consumidores pueden ser motivados a cambiar de marca. Por Medio de la observacion directa es
evidente que las empresas de comida rapida no cuentan con un plan de marketing exceptuando
franquicias posicionadas en la ciudad que utilizan estrategias que las hagan sobresalir de las

demas y se confia en el marketing boca a boca que se genera en la ciudad.



56

Esta fuerza es una debilidad para la empresa pues existen diversos competidores en la
ciudad lo que puede provocar que el mercado se sature y se tengan que buscar estrategias con

costos mas elevados.

1.12.2. Macro Entorno

1.12.2.1. Andlisis PEST

Este analisis permite conocer el entorno externo de la empresa y reconocer los factores que
limitan en desarrollo de la misma. Bajo requisitos de oportunidades y amenazas. Los factores que

se analizaran son: politico, econdmico, social, tecnolégico, ambiental.

1.12.2.1.1. Escenario politico

El pasado Gobierno fue quien logro la reeleccion en dos ocasiones la segunda en el afio
2013 con el 57,17% de los votos y su mandato termino el 24 de mayo del 2017, afio en el que
asumi6 el mandato el actual presidente Lenin Moreno. El actual gobierno ha dado a conocer
actos de corrupcion de antiguos mandatarios por lo que muchos de ellos estan enfrentando
juicios, lastimosamente estos hechos repercuten en la imagen nacional e internacional del pais a
estos acontecimientos se suman los actuales conflictos con guerrilleros en la frontera que
fomentan el panico en la poblacion por las constantes alertas de atentados o secuestros y la

estabilidad politica del pais pues pese a que el actual gobierno tuvo una aceptacion del 66% en
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agosto del 2017 la ultima encuesta realizada por CEDATOS el 30 de junio del 2018 muestra que

la aprobacidn a su gestion es del 45.9%.

Como mediada a los tratados comerciales el gobierno dio a conocer el 8 de marzo su nuevo
Convenio Bilateral de Inversiones (CBI) que fomentara la inversion extranjera productiva en el
pais asimismo eliminaré la lesividad de los Tratados Bilaterales De Inversiones (TBI). Debido a
que bajo los (TBI) Ecuador fue demandado 27 ocasiones en cortes de arbitraje internacional por
un total de 12.000 millones de Doélares y tuvo que pagar 1.500 millones de dolares segun datos
oficiales. Ademas, en los Gltimos 2 afios Ecuador denunci6 los (TBI) vigentes en 26 paises con

los cuales pretenden negociar el nuevo convenio.

Los juicios que enfrentan exmandatarios, la inestabilidad politica y la implementacion de
nuevos tratados repercuten de manera negativa en la inversion nacional y extranjera en el pais.
Adicional Otra barrera de entrada para nuevas inversiones en el pais es el hecho de que se ha
cambiado la politica tributaria 3 veces en la ultima década y el constante cambio de las leyes

laborales.
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El impacto directo que enfrentan los locales comerciales “La Esquina Del 2x1” es la
inestabilidad estatal, la disminucion de inversion extranjera y nacional en el pais y el constante
cambio de leyes laborales y gubernamentales, lo que impide que la empresa logré un 6ptimo

desarrollo de sus franquicias y convenios de utilizacion de marca.

1.12.2.1.2. Analisis Econémico

En el analisis econdmico evaluaremos los factores externos es decir que influyen en el
rendimiento y desarrollo de la empresa, Pero no depende de politica internas sino mas bien

externas a la empresa.

La economia del Ecuador se ha visto notablemente afectada en los ultimos 3 afios por varios
factores como la caida del precio del petréleo que es un ingreso fundamental para el presupuesto
general del estado, pese al alza registrada después de 42 meses con un valor de $71,14 doélares en
el mercado internacional el pais no ha logrado sacar el maximo provecho esto debido a que en
enero y febrero del presente afio se dejaron de producir 23.000 y 22.000 barriles de crudo diario
respectivamente en comparacion al mismo lapso de tiempo en el 2017, lo que significa que si
Ecuador quiere lograr mejores ingresos en esta industria debe invertir en ella y encontrar un
mecanismo para suspender la preventa a China y Tailandia. De igual manera se denunciaron

actos de corrupcion que envolvieron altos funcionarios de PetroEcuador, especialmente en el
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caso de la repotenciacion de la refineria de Esmeraldas lo que afecta directamente a la
produccién petrolera.

Ademas, la depreciacion de la moneda en paises vecinos como Pert y Colombia lo que
significo una importante salida de capital del pais, un decrecimiento en exportaciones y

acontecimientos naturales como el terremoto 6,2 en la escala de Ritchter.

Evolucion del Precio del petréleo OPEP 2017
enero 2018

@ Frecio 5:26.5 @Precio £:24.4

2014 2015 2015 207

2009 2010 20m 202 2013

2003 2004 2005 2005 2007 2008
R e ey

R
2012 2013 2014 201 5/ 2015 ¢

N /_\,J—v—”’\—\/‘
., 2003 _—~ 2004 2005 2005 2007 2008 2009 2010 201

llustracién 16 Evolucion del precio del petroleo

Fuente: OPEP 2017
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llustracidon 17 Exportaciones e Importaciones en Términos de Intercambio
Fuente: Banco Central Del Ecuador

En los presentes cuadros se puede evidenciar el significativo decrecimiento del precio del
petréleo en el afio 2015 hasta su posterior alza en el primer trimestre del afio 2018 lo que

significa un ingreso positivo para el desarrollo publico del pais.

1.12.2.1.3. PIB (Producto Interno Bruto)
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llustracion 18 PIB Ecuador

Fuente: Banco Mundial

El Producto Interno Bruto esta determinado por todos los bienes y servicios que produce un
pais, dentro de un periodo determinado de tiempo por lo general de un afio. El total del PIB es la
suma total de dicha produccion y mide la generacion de riqueza de un pais. Segun el (FMI)
Fondo Monetario Internacional prevé que el PIB de Ecuador crecera en 2,5% en el afio 2018 y

2,2% en el afio 2019.
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El actual incremento del PIB es una variable de alto impacto para la empresa porque genera
riqueza en el pais lo que crea un mayor poder adquisitivo en los consumidores de “LA

ESQUINA DEL 2X1”.

1.12.2.1.4. Inflacién

La inflacion mide mide el incremento porcentual de los precios de la canasta basica de un
pais basado en el (IPC) indice de Precios al Consumidor y segun su reporte estadistico la
inflacion cerrd este mes -0,71 al igual que la inflacién mensual que cerrd en -0,27 y los

productos que mas cayeron de precio fueron alimentos y bebidas no alcohdlicas.

La actual caida de la inflacion representa una oportunidad de bajomimpacto porque el

porcentaje de la inflacion no es significativo en los precios de restaurantes.

1.12.2.1.5. Balanza Comercial

La balanza comercial es el registro de las importaciones y exportaciones que un pais realiza
en estos datos se incluyen bienes y servicios petroleros y no petroleros. Las cifras muestran un
decrecimiento en los bienes y servicios no petroleros lo que supone una amenaza de alto impacto
para la empresa debido a que hay cada vez menos ingresos e inversion en el pais. En cuanto al

impacto directo que tiene en la empresa es que la materia prima utilizada para elaborar sus
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productos y brindar un buen servicio es importada por lo que esta se vera seriamente afectada

debido a posibles variaciones de precios.
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llustracion 19 Balanza Comercial
Fuente: Banco Central Del Ecuador

La balanza comercial petrolera registré un saldo favorable de USD 739.2 millones de

dolares en los 2 primeros meses del 2018.

En el afio 2018 la balanza comercial no petrolera aumento su déficit en 241.3% frente al
valor registrado en los 2 primeros meses del 2017 al pasar de USD 201.9 millones a USD 689.0
millones. Aun cuando en el afio 2015 el sector terciario o servicios aportaba el 60% del Producto
Interno Bruto (P1B) segun cifras del Banco Central Del Ecuador (BCE) y generaba 1,9 millones

de empleos siendo hasta el presente afio 2018 el sector que genera mas fuentes de trabajos.



1.12.2.1.6. Remesas de los emigrantes

Se denominan remesas al dinero que envian los emigrantes a sus paises de origen, durante
un gran periodo de tiempo dichas remesas ayudaron al pais a sobrellevar la crisis econémica
existente siendo uno de los principales ingresos para el estado, pero principalmente es un gran

apoyo para los familiares de los emigrantes que reciben el dinero porque logran mejorar su
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calidad de vida. En los ultimos afios debido a la crisis econdmica existente en VVenezuela nuestro

pais ha sido un punto para que los emigrantes venezolanos busquen trabajo y vivienda aqui, para

posteriormente enviar dinero a sus familiares en su pais de origen lo que para el pais representa

una amenaza porque esta causo una importante fuga de capital de Ecuador.
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llustracion 20 Remesas recibidas desde el resto del mundo
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Fuente: Banco Central Del Ecuador

REMESAS DE TRABAJADORES ENVIADAS AL EXTERIOR
(Millones USD, 2005 - 2017)

440,0 411,2
390,0 -
340,0 -
290,0
240,0 -
190,0 -
140,0
90,0 -
40,0 +

En millones USD

.
357,0

288,0

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

E===3 Remesas enviadas

llustracion 21 Remesas enviadas al exterior

Fuente: Banco Central Del Ecuador

En este caso se observa un crecimiento en las remesas recibidas en Ecuador que son de
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329,6 millones de ddlares en relacion al afio 2016 pero el dinero enviado al exterior
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principalmente por ciudadanos colombianos, peruanos, chilenos, chinos y argentinos supera ese

monto que es de 357,0 millones de délares cifra que representd el 85,9% del dinero enviado al

exterior, esto represente una Amenaza para la empresa porque esto causa que exista cada vez

menor circulante de dinero en el pais.
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El aumento en las remesas recibidas que no superan a las remesas enviadas ocasiona para
Los asaderos “La Esquina Del 2x1”” una Amenaza pues esto significa que la ciudadania tiene un

menor poder adquisitivo.

1.12.2.1.7. Deuda externa

Es la deuda que un pais tiene contraida con una institucion bancaria internacional o de otro
pais, los prestamos son emitidos por entidades como Fondo Monetario Internacional (FMI) y el
Banco Mundial, esta deuda puede ser publica y privada: Es publica cuando es contraida por el
estado o sector publico y privada cuando es referente a los préstamos que se dan de conformidad

a la legislacion vigente y son registrados por el Banco Central Del Ecuador.
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llustracion 22 Deuda externa publica millones de dolares

Fuente: El Universo

En este caso es evidente que existe un considerable aumento de la deuda publica
principalmente en los ultimos 5 afios, lo que es una amenaza de alto impacto para las empresas la
causa es que al obtener una deuda mayor cada afio el riesgo pais aumenta y el estado cuenta con

Menos recursos que repercuten en todos los sectores del pais.

1.12.2.1.8. Riesgo pais

El Riesgo Pais mide la percepcion de un mercado sobre la capacidad de pago de una deuda
y en el caso de Ecuador se mantiene en una tendencia al alza esto pese a incremento en el precio
del petroleo lo cual configura un perfil negativo para los inversionistas debido a que mientras
mas alto sea el puntaje la deuda sera méas onerosa, ademas el pais tiene el riesgo de ser declarado
en default. El riesgo pais se mide con el IMBI (Emerging Markets Bond Index) creado por la
firma JP Morgan quien da seguimiento a las deudas generadas por paises emergentes emitidas

por Gobiernos, Bancos y Empresas.

Para los asaderos “La Esquina del 2x1” el crecimiento de la deuda publica externa y el

crecimiento del riesgo pais es una amenaza de medio impacto porque estos datos repercuten en
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las funciones pablicas del estado, pero no repercuten directamente en el consumidor final de la

empresa.

1.12.2.1.9. Presupuesto General Del Estado

Es la administracion de los ingresos y egresos que genera un pais y le corresponde al mismo
estado su elaboracidn, este presupuesto se elabora anualmente y debes revisado y aprobado por
la comision de la asamblea. En el afio 2017 el Presupuesto General Del Estado fue de 36828
millones de ddlares y se calcula 34853 millones de délares para el afio 2018, provocando una

reduccién de 1965 millones.

Esta reduccion del Presupuesto General Del Estado presenta una oportunidad en el macro
entorno de la empresa debido a que el estado esta reduciendo inversiones que no superen los
ingresos del pais. Mientras que para los consumidores de los productos de “La Esquina Del 2x1”

es una oportunidad de bajo impacto porque no los afecta directamente.

1.12.2.1.10. Factor social

Segun se dieron a conocer cifras oficiales el desempleo en Ecuador tuvo una reduccion
importante al pasar de 5,2% en diciembre del 2016 al 4,6% en diciembre del 2017. También se

pudo conocer que el empleo pleno tuvo una recuperacion significativa al pasar de 41,1% a 42,3%
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lo que nos permite observar que las medidas que esta tomando el gobierno para fomentar el

trabajo pleno estdn demostrando buenos resultados.

La educacion es también un factor importante debido a que esta es la que prepara
profesionales capaces de generar fuentes de empleo y no solo personas enfocadas en buscar
empleo en empresas existentes, el gobierno anterior puso en marcha varios proyectos sociales
con respecto a la educacion creando CIBV (Centros Infantiles Del Buen Vivir) y unidades
educativas del milenio en sectores rurales de las ciudades para brindar acceso mas facil a la
educacidn a todos sus pobladores de una manera gratuita. En total se construyeron 65 Unidades
Educativas Del Milenio hasta el afio 2016 y lograron una cobertura de aproximadamente 83.425

estudiantes. Ademas, otorgd la gratuidad en educacion superior en universidades publicas.

En el actual gobierno podemos evidenciar que al cumplir con una de sus propuestas de
campafa brinda a profesionales y universitarios créditos para financiar sus emprendimientos,
estos se realizan por medio de BanEcuador con la finalidad de generar mas fuentes de empleo

mientras los profesionales aplican sus conocimiento tedricos y practicos en negocios propios.
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De manera general los programas de inclusion social en cuanto a educacion financiamiento
realizados por el estado son una oportunidad ya que estos proyectos se crearon con el objetivo de
crear profesionales en todo el pais con gratuidad en la educacion hasta la universidad, para

posteriormente generar fuentes de trabajo que ayude al desarrollo del pais.

1.12.2.1.11. Factor tecnoldgico

En la actualidad se habla de la era tecnoldgica porque al dia de hoy la mayoria de empresas
estan optando por la publicidad y servicio digital, esto ha abierto la puerta a muchas nuevas
industrias y nos ha brindado muchas herramientas que deben ser puestas en practica para que una
empresa logre mantenerse en el mercado y ser lider ya que en la actualidad los medios digitales
son los principales medios de comunicacion, e informacion razon por la cual ahora el mercado de
una empresa puede ser mundial. Los avances tecnoldgicos no solo se los han evidenciado en
plataformas de comunicacion, sino que también estas abarcan las areas administrativas
empresariales haciendo cada vez mas facil estandarizar procesos y realizar rigurosos controles de
calidad que es en lo que se centran los asaderos con la marca “La Esquina Del 2x1”, gracias a los
avances tecnoldgicos se pueden adquirir cada vez mejores equipos para brindar un mejor servicio
en un mercado cada vez méas competitivo en comida rapida como lo es la ciudad de Ibarra,
algunas de las maquinas que se utilizan en la empresa son mezcladoras, peladoras de papas,

freidoras, batidoras y selladoras.
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Complementando los avances tecnoldgicos en un sector de servicios de restaurantes y
franquicias esta el Know How que es el funcionamiento de los procesos de un negocio, esto se lo
obtiene en base a la experiencia de los propietarios al haber probado un determinado modelo de
servicio y venta de productos a la vez que estos han sido reconocidos en el mercado. Este
concepto se lo describe en el contrato y en los manuales del negocio que se desea franquiciar y la
forma en que se transmite es de vital importancia para que el franquiciatario se beneficie de las
ventajas y experiencias aprendidas por el franquiciante como modelo previamente probado en su
propia empresa. Ademas, es el concepto con el que el servicio y la marca se diferencian de sus

competidores.

1.12.2.1.12. Factor ambiental
Si bien la mision del ARCSA es “Garantizar la salud de la poblacién mediante la regulacion y el

control de la calidad, seguridad, eficacia e inocuidad de los productos de uso y consumo humano; asi como, las

condiciones higiénico-sanitarias de los establecimientos sujetos a vigilancia y control sanitario en su ambito de

accion.”. (Ministerio de Salud Publica, s.f.). Este organismo publico también se encarga de aprobar
permisos de funcionamiento para restaurantes que son entregados después de una rigurosa inspeccion. Pero es El
Ministerio del Ambiente como Autoridad Ambiental Nacional quien prioriza el control y
seguimiento a las actividades que generan un impacto al ambiente. En relacion a los restaurantes

se debe tramitar el Registro de Generador de Desechos Peligrosos y/o Especiales debido a que
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los aceites vegetales usados y las grasas generadas deben cumplir técnicas de almacenamiento

temporal, recoleccion, transporte.

En general esto significa una oportunidad para la empresa debido a los controles que
imponen las autoridades los mismos que ayudan a estandarizar procesos de desechos y mejora el

funcionamiento de la empresa.

1.13. Posicionamiento

1.13.1. Competencia Directa.

El principal competidor de la empresa es el asadero de pollos alas doradas, pues debido a su
larga trayectoria en la ciudad de Ibarra ha logrado fidelizar un gran segmento de la poblacion y
ofrece el mismo producto con un distinto giro de negocio. Pese a no realizar un marketing

técnico tiene gran acogida y reconocimiento del publico.

1.13.2. Competencia Indirecta.

Cuando nos referimos a competencia indirecta podemos mencionar a todos los restaurantes
que ofrecen comida rapida en su ment como (pollo frito, pollo broaster, hamburguesas o hot
dogs...) que comercialicen sus productos en la ciudad de Ibarra y generen riqueza en base a su

modelo de negocio.
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1.13.3. Estrategias de Posicionamiento.

Es una fuerte debilidad para los restaurantes con la marca “LA ESQUINA DEL 2X1” no
poseer ningun tipo de estrategias de posicionamiento en el mercado, y peor aln en un segmento
previamente definido. Pese a esto podemos evidenciar un posicionamiento favorable de la marca

en la ciudad debido al sistema de negocio con el que opera cada asadero.

1.14. Anélisis FODA
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Fortalezas Oportunidades

F1 Poder de liderazgo demostrado por O1 Crecimiento poblacional

administradores y propietarios 02 Reformas cédigo laboral

rvision permanen la materia prim i . )
F2 Supervision permanente de la materia prima que O3 Incentivos tributarios

se utiliza
04 Actuales ordenanzas de la ciudad para el comercio

F3 Servicio dirigido a todo segmento de mercado
O5 Disminucion del presupuesto general del estado

F4 Gran afluencia de clientes
06 Alza precio del petrdleo

F5 Precios bajos con relacion al producto y su

_ O7 programas de inclusién social
competencia




F6 Exclusividad con proveedores directos

F7 Motivacion de compra de clientes mayoristas

F8 poder de negociacion con los proveedores

08 manejo adecuado de desecho

75

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1 No realiza planificacion estratégica

D2 No cuenta con una estructura organizacional

D3 La empresa no utiliza medios publicitarios

D4 El personal no esta correctamente capacitado

Al Alto nivel de competitividad

A2 Cambio constante en leyes laborales

A3 Variacion de precios de los proveedores debido a

cambios en la economia del pais.
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D5 Poca utilizacion tecnoldgica para optimizar el

funcionamiento de la empresa

D6 No existen acciones técnicas de marketing

A4 producto y trayrctoria de la competencia directa

A5 Mercado con pocas barreras de entrada

A6 Déficit de la balanza comercial

A7 Aumento de remesas enviadas de emigrantes

A8 Aumento deuda externa en los ultimos 10 afios

A9 incremento riesgo pais



1.14.5. Matriz FODA

Tabla 12

Matriz FODA

Elaborado por: Autor del documento
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1.14.6. Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Tabla 13

Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Factores

Fortalezas

F1. Poder de liderazgo demostrado por administradores

y propietarios

F2. Exclusividad con proveedores directos

Peso

50%

0,2

0,15

Calificacion

78

Calificacién

Ponderada

0,4

0,3



F3. poder de negociacién con los proveedores

F4. Supervision permanente de la materia prima que se

utiliza

F5. Motivacién de compra de clientes mayoristas

Debilidades

D1 No realiza planificacion estratégica

D2 No cuenta con una estructura organizacional

D3 La empresa no utiliza medios publicitarios

D4 El personal no esta correctamente capacitado

0,05

0,075

0,025

50%

0,09

0,1

0,05

0,14
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0,1

0,15

0,025

0,27

0,3

0,2

0,56



D5 Poca utilizacién tecnologica para optimizar el

funcionamiento de la empresa

D6 No existen acciones técnicas de marketing

Totales

Elaborado por: Autor del documento

1.14.7. Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Tabla 14

Matriz de Evaluacion de Factores Internos

0,07

0,05

100%

0,28

0,15

2,135
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Factores

OPORTUNIDADES

O1 Crecimiento poblacional

02 Reformas cédigo laboral

O3 Incentivos tributarios

04 Actuales ordenanzas de la ciudad para el

comercio

Peso

50%

0,13

0,06

0,08

0,05

Calificacion

Calificacion

Ponderada

0,52

0,18

0,16

0,15

81



O5 Disminucién del presupuesto general del

estado

06 Alza precio del petrdleo

O7 programas de inclusién social

AMENAZAS

Al Alto nivel de competitividad

A2 Cambio constante en leyes

tributarias

laborales

0,04

0,1

0,04

50%

0,2

0,12

0,08

0,4

0,08

0,8

0,36
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A3 Variacion de precios de los proveedores

debido a cambios en la economia del pais.

A5 Mercado con pocas barreras de entrada

Ab. Alta participacion de productos sustitutos.

Totales

Elaborado por: Autor del documento

0,05

0,05

0,08

100%

83

0,1

0,15

0,16

3,14



1.14.8. Matriz Interna-Externa

TOTALES MATRIZ EVALUACION

INTERNA
SOLIDO  |PROMEDIO | DEBIL
(3.0 A4.0) |(2,00 A2,99) (1 A0,99)
ALTO
(3,0A 4,0 3,14 2,735
TOTALES
MATRIZ MEDIO
EVALUACION | (2,00 A 2,99)
EXTERNA
BAJO
(1,00 A 1,99)

Elaborado por: Autor del documento
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Tabla 15
Matriz
Interna-

Externa

La matriz I-E es una herramienta que nos permite definir las estrategias a seguir para la

empresa en base a las ponderaciones de la evaluacion de factores internos, como externos. En el

caso de “LA ESQUINA DEL 2X1” podemos ver que su posicion se encuentra dentro del

cuadrante I y 11, por lo cual, las estrategias a seguir son;



e Diversificacion concéntrica.

e Desarrollo de mercado.

e Desarrollo de productos.

e Penetracién del mercado.

Para que la empresa pueda cosechar los mejores resultados en su accionar.

85
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1.14.9. Cruce Estratégico FODA

F3, O1. Al ser un servicio que oferta un producto de primera necesidad, el crecimiento poblacional es una oportunidad de

mercado que la empresa puede aprovechar implementando las estrategias adecuadas.

F5, O3. La empresa se caracteriza por mantenerse entre los precios mas bajos del mercado, esto se lo ha realizado pese al
constante cambio de leyes tributarias y laborales, es evidente que la nueva reforma tributaria propuesta por el presidente Lenin
Moreno sera una oportunidad que la empresa debera aprovechar en su momento con las estrategias adecuadas que se presentaran

en un futuro.

F5, O4 Al contar con la exclusividad en precios de sus principales proveedores la empresa puede dedicar sus esfuerzos

econdmicos al planteamiento de las estrategias para posicionarse y ser lider en el mercado.
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D1, Al La empresa no cuenta con una estructura organizacional bien definida, lo que hace que sus esfuerzos estén divididos

para cumplir los objetivos de las misma a esto se suma la creciente competencia en el mercado de la ciudad.

D4, A4 La empresa no capacita debidamente a su personal lo que provoca que el servicio que se brinda no sea el mismo en todos

los asaderos y los clientes opten por adquirir servicios sustitutos.

D5, A5 El mercado es atractivo para los empresarios pues no cuenta con barreras significativas de entrada, por lo que las empresas
que decidan sobresalir y ser lideres en el mercado deberan adaptarse a los cambios tecnoldgicos actuales y hacer de estas

debilidades una oportunidad de mercado.
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1.14.10. Identificacion del Problema Diagndstico

El determinar la situacion actual de la marca “LA ESQUINA DEL 2X1” es un proceso que
comprende de varias etapas y diferentes enfoques para la construccion del mismo. Etapas que
van desde la determinacion de variables diagndsticas (Anélisis interno, externo, posicionamiento,
identidad corporativa...) y la cimentacion de indicadores para cada una de esta, de tal forma que

nos permita conocer con claridad como se encuentra la entidad de manera integral.

La investigacion de fuentes primarias (gerente propietario y colaboradores de la empresa) a
través de entrevistas y encuestas nos ha permitido determinar las fortalezas con las que cuenta la
entidad, como un buen liderazgo para hacer sus actividades comerciales y garantizar la eficiencia
de sus servicios que la empresa presta a sus clientes, aunque tambien nos muestra problematicas
internas plasmadas en la poca capacitacion del personal y las escasas acciones técnicas de

mercadeo en su accionar.

Desde la investigacion en fuentes secundarias (Paginas electronicas y articulos
gubernamentales) determinamos valiosas oportunidades dadas por el macro y micro entorno
(crecimiento poblacional y reformas al codigo laboral), pero también hemos fijado puntos
criticos para el desarrollo de la entidad en base a supuestos como; alto nivel de competitividad y

un mercado con pocas barreras de entrada.
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Esta informacion obtenida de las diferentes fuentes de investigacion, al ser procesada a
través de la matriz FODA y recibir una calificacion ponderada de factores internos y externos, ha
permitido establecer cuales son las estrategias que el asadero debe implementar para optimizar su
modelo de negocio (pag.55). A continuacidn se exponen las estrategias dadas por la matriz

Interna-Externa:

e Diversificacion concéntrica.- Es un tipo de estrategia de negocios cuando una
empresa adquiere 0 crea nuevos productos o servicios para llegar a mas
consumidores. Estos nuevos productos y servicios, por lo general, estan

estrechamente relacionados con los productos y servicios existentes de la compafiia.

e Desarrollo de mercado.- Estrategia de crecimiento empresarial que consiste en
identificar y desarrollar nuevos segmentos de mercado para productos existentes o

en ofertar productos nuevos-modificados a segmentos de mercado ya existentes.

e Desarrollo de productos.- Se refiere a la creacion nuevos productos, mejoras o
modificaciones de los productos ya existentes, y marcas nuevas desarrolladas a

través de actividades de investigacion y desarrollo.

e Penetracion del mercado.- Incrementar la participacion de la empresa en los

mercados en los que opera y con los productos actuales.
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A las cuales deben ser afiadidas estrategias méas puntuales aportadas desde el cruce
estratégico FODA (pag.56), a tal de garantizar el éxito de la marca “LA ESQUINA DEL 2X1”

como proyecto de inversion privada.

En este contexto la elaboracion de un “PLAN DE MARKETING PARA EL

DESARROLLO DE LA FRANQUICIA “LA ESQUINA DEL 2X1” UBICADO EN LA

PROVINCIA DE IMBABURA CIUDAD DE IBARRA? es de vital importancia para su
desarrollo y financiamiento, lo cual permitira la expansion de la marca mediante un sistema de

negocio garantizado.
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Plan
(Rojas Risco, 2013, pag. 125) menciona “A partir de su definicion, planeacion, o planificacion,
tiene que ver con el propdsito de hacer planes y hacerlos para asegurar un futuro productivo,

exitoso y provechoso para la empresa y sus propietarios.”

Son intenciones de hacer algo, plasmadas en un documento. El plan debe llevar: la estrategia, los
objetivos a corto y mediano plazo, las actividades o tareas a desarrollarse, las metas a conseguir,
los recursos utilizados, el tiempo en que se debe ejecutar, el lider o responsable entre otros.

(Maldonado Pinto, 2013, pag. 18)

En ambos conceptos se puede entender de una manera sucinta lo que es un plan orientado al

mercadeo.
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Se puede entonces entender que un plan es un formato que se debe seguir para el
cumplimiento de los objetivos de una empresa, este se lo debe realizar en un determinado

periodo de tiempo y debe ser viable para el cumplimiento de las metas de las partes involucradas.

2.1.1. Plan de Marketing

Un plan de marketing es un documento realiazado generalmente por el gerente de marketing
de una empresa, este debe preveer posibles cambios que se pueden presenter en el future por esta
razon un plan de marketing siempre debe estar sujeto a camcios dependiendo de las variaciones

que se presenten en el Mercado. El siguiente concepto lo expresa de la siguiente manera:

(Hoyos Ballesteros, Plan de Marketing: disefio, implementacién y control, 2013, pag. 3)
menciona que “Un plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una
organizacion en el area comercial con sus recursos, es decir, es la bitdcora mediante la cual la
empresa establece que objetivos en términos comerciales se quiere alcanzar y que se debe hacer
para alcanzar dichos objetivos es decir la estrategia de marketing. Un plan de marketing
generalmente es disefiado para periodos de un afio, conociendo con la planeacion de las

organizaciones; para el caso de productos nuevos, el plan de marketing se puede hacer solo para
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el periodo que hace falta con respecto a la terminacion del afio, o para este periodo mas el afio

contable siguiente”

2.1.1.1. ; Cuéndo se hace un plan de marketing?

“Se recomienda que las empresas pequefias y medianas hagan el plan al inicio del Gltimo
trimestre del afio contable, teniendo en cuenta que dependiendo el pais el afio contable, esto
como guia general pero no se constituye en camisa de fuerza” (Hoyos Ballesteros, Plan de

Marketing: disefio, implementacion y control, 2013)

2.1.1.2. . ;Para qué sirve un plan de marketing?

El plan de marketing que permite a la organizacion hacer un analisis de su situacion actual
para conocer con certeza sus principales debilidades y fortalezas, al igual que las oportunidades y
las amenazas del entorno. Gracias a esto la organizacién puede aclarar el pensamiento estratégico
y definir prioridades en la asignacién de recursos. El plan de marketing ayuda a la empresa a
generar una disciplina en torno a la cultura de planear y supervisar actividades de marketing de
manera formal, sistematica y permanente. (Hoyos Ballesteros, Plan de Marketing: disefio,

implementacion y control, 2013)
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El plan de marketing direcciona a la empresa para que desarrolle sus actividades de cierta
manera coordinando dichas actividades con los distintos departamentos de la empresa que

trabajan conjuntamente para cumplir los objetivos de la empresa.

2.2. Marketing

Marketing es el proceso de planificar, organizar, dirigir y coordinar como controlar todas las
acciones de mercadear un producto o servicio desde la consecucion de insumos de calidad, mano
de obra calificada en la transformacién de la materia prima, en los productos en proceso, como
en los terminados, hasta la colocacion de los mismos en el consumidor final a través de un
efectivo sistema de distribucion logistica, logrando satisfacer las necesidades, deseos, gustos,

preferencias y expectativas de los clientes.

“El concepto de mercadotecnia no es una definicion sobre lo que es y hace la
mercadotecnia. Se trata de una forma de pensar, una filosofia de direccion, sobre cdmo debe

entenderse la relacion de intercambio de los productos de una.” (Santesmases Mestre, 2014)
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“El marketing es una actividad humana dirigida a satisfacer necesidades a través de

procesos de intercambio” (Kotker & Amstrong, 2014, pag. 12)

De los conceptos mencionados anteriormente se puede deducir que el marketing es un
proceso que organiza, coordina y ejecuta tacticas para cumplir el objetivo que quiere la empresa.
Es decir el marketing se encarga de establecer el formato de negocio con el que trabajaran los

diferentes departamentos dentro de la misma.

2.2.1. Estrategias
“Estrategia como un conjunto de acciones «a través de las cuales la empresa espera
conseguir una ventaja sobre sus competidores, la atraccion de los compradores y la explotacion

optima de los recursos disponibles»” (Marketing Publishing, 1990, pag. 5)

Como lo citan diversos autores la estrategia no es mas que un grupo de pequefios planes que
se establecen para alcanzar una meta y estan constituidas por tacticas para que puedan ser

ejecutadas dicha estrategia, en el alcance de los objetivos propuestos.

(Hoyos Ballesteros, 2013, pag. 68) Nos menciona que: Una estrategia indica como se va a
cumplir un objetivo, mientras que una tactica es el modo particular con el que se va a concretar
la estrategia escogida. Por lo general, aunque no es estrictamente necesario, una estrategia se

construye con mas de una tactica.
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2.3. Mix de marketing

El marketing mix es un analisis interno realizado por las empresas para generar las

estrategias que se untilizaran en cada una de sus variables.

2.3.1. . Producto o servicio

El producto es cualquier bien, servicio o ideas que se ofrece al mercado. Es el medio para
alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del consumidor. EI concepto no debe centrarse en sus
caracteristicas o atributos intrinsecos, sino en los beneficios que reporta, las emociones que
puede despertar o las experiencias que proporciona al consumidor o usuario. Asi, por ejemplo,
no se compra un automavil por sus atributos (acero utilizado, aleaciones, materiales, empleados,
etc.), sino por la comodidad, libertad de movimientos, prestigio, etc., que su posesion y uso

pueden reportar al comprador.

La oferta del producto, desde la perspectiva del marketing, no consiste inicamente en el
producto basico, sino también en todos los aspectos formales (calidad, marca, disefio) y afiadidos
(servicio, instalacion, mantenimiento, garantia, financiacion) que la compafiia oferta.

(Santesmases Mestre, 2014, pag. 45)
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En este concepto se entiende que el producto o servicio es aceptado por el consumidor
debido a los beneficios que este otorga y como este puede cumplir las necesidades del

consumidor.

2.3.2. Precio

El precio es el Unico elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos, los demas
elementos generan costos. Asimismo, el precio comunica al mercado el posicionamiento de valor
previsto por una empresa para su producto o marca. Un producto bien disefiado y comercializado
puede cobrar un precio mas alto y cosechar grandes ganancias. Sin embargo, la nueva realidad
econdmica ha causado que muchos consumidores reevalles lo que estan dispuestos a pagar por
los productos y servicios, asi que muchas empresas han tenido que revisar con cuidado sus

estrategias de fijacion de precios. (Kotler & Lane Keller, 2016, pag. 464)

En un esenario de libre Mercado el precio es dictado por los consumidores de acuerdo a las
necesidades que cumple el product o servicio y la existencia de productos y servicios sustitutos,
por lo que la exigencia en precios es cada vez un factor mas importante de diferenciacion y cada
vez se mira por medio de la observacion directa nuevas estrategias de precios utilizadas por

empresas.
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Por tanto, podemos definir el precio como la estimacion cuantitativa que se efectta sobre un
producto y que, traducido a unidades monetarias, expresa la aceptacién o no del consumidor
hacia el conjunto de atributos de dicho producto, atendiendo a la capacidad para satisfacer

necesidades. (Mufiiz Gonzales, 2014)

En el concepto citado anteriormente sugiere que el precio debe ser fijado en terminus menetarios,
por lo tanto el precio de un bien o servicio sera directamente proporcional a los ingresos de la
poblacion economicamente active de la region o al segmento del Mercado al que esten dirigidos

nuestros esfuerzos.

2.3.3. Plaza - Distribucion

“La plaza es el lugar fisico donde se ofrece un producto. Para ello existe una serie de
técnicas para evitar el articulo desde el lugar de fabricacion hasta el lugar de consumo.” (Munch,

Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015)
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La plaza esta definida por una de los determinantes méas grandes de la mercadotecnia como
la segmentacion del mercado, siendo el camino por el cual se canaliza el producto o servicio

hacia el consumidor. (Santesmases Mestre, 2014, pag. 47)

En los conceptos se entiende que plaza son todos los esfuerzos y recursos que se emplean
para la venta de un producto asi como los son los canales de distribucion y los estantes o vitrinas

en los que exhibiran productos o se ofertaran servicios.

2.3.4. Marketing de Servicios
” Son actividades, beneficios y satisfacciones que se ofrecen para la venta o se

proporcionan en relacion con la venta de los productos". (Conexion ESAN, 2016)

La mercadotecnia de servicios es un area muy especial dentro del marketing ya que esta
trata con un mix muy diferente al de bienes, ya que los servicios poseen caracteristicas muy

particulares a la hora de ofertarse en el mercado.
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2.3.5. Promocion

Otra forma de promocion es la propaganda, ha desempefiado una funcién decisiva en la
estrategia promocional de servicios prestados a organizaciones no lucrativas y por algunas

organizaciones profesionales. (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2014)

Podemos definir la promocion en términos generales como una herramienta utilizada
generalmente por medio de alianzas estratégicas. Para dar a conocer los beneficios, ofertas o

NUEVOS productos que ofrecen nuestra empresa.

2.3.6. Producto

(Casado Diaz & Sellers Rubio, 2006, pag. 61) Nos menciona que: El producto es cualquier
bien, servicio o idea que se ofrece al mercado. Es el medio para alcanzar el fin de satisfacer las
necesidades del consumidor. El concepto de producto debe centrarse, por tanto, en los

beneficios que reporta y no en las caracteristicas fisicas del mismo.

El producto puede ser un bien o servicio que tiene como objetivo satisfacer las necesidades
de clientes y consumidores, mediante los atributos que este posee y los beneficios que pueda

otorgar para la satisfaccion de necesidades.
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2.3.7. Servicio

Ciertos autores (Casado Diaz & Sellers Rubio, 2006) “Los servicios se prestan y se
consumen simultaneamente, por lo que la valoracién del servicio sélo se puede realizar mientras

se recibe el servicio o después de dicha accion.”

Los servicios son productos intangibles que se proveen para la satisfaccion de una necesidad

y pueden ser percibidos unicamente mientras se recibe el servicio o al final del mismo.

2.3.8. Caracteristicas de los servicios
Al ser productos intangibles, los servicios tienen ciertas caracteristicas que deben ser
trabajadas de buena forma por la empresa, para determinar la percepcion de los mismos por parte

del mercado.

A continuacion se expone la valoracién de cada una de estas caracteristicas segun (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013):

“La Intangibilidad de los servicios significa que los servicios no se pueden ver, tocar, oir,

probar u oler antes de adquirirlos.

La Inseparabilidad del servicio se refiere a que no puede separarse de sus proveedores, l10s

cuales son tanto individuos como maquinas.
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La variabilidad de servicio implica que la calidad de los servicios depende de quién los

proporciona, asi como de cuando, donde y como lo hace.

La caducidad del servicio se refiere a que los servicios no pueden almacenarse para su

venta o uso posterior”.

2.3.9. Plaza

Refiere a la forma de como se abastece el producto al mercado, para su respectiva compra.

Como le mencionan a continuacion varios actores:

Es el lugar donde acuden a realizar la compra de los productos las personas y como citan
ciertos autores. “Tiene como mision poner el producto demandado a disposicion del mercado de

manera que se facilite y estimule su adquisicion por el consumidor”. (Casado Diaz & Sellers

Rubio, 2006, pag. 63)

2.3.10. Comunicacion

Ciertos autores citan a la comunicacion como: (Casado Diaz & Sellers Rubio, 2006, pag.

64)

El proceso de comunicacion entre la empresa y el mercado tiene como finalidad informar,

persuadir y/o recordar la existencia, caracteristicas o beneficios de un producto de la empresa...
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y dependera de las caracteristicas del producto, del mercado, de los competidores y de la

estrategia perseguida por la empresa.

Este proceso es de suma importancia para la empresa, ya que de esta forma es como dara a
conocer y posicionar sus productos en el mercado, ademés, de conocer de antemano los recursos

a utilizarse para llevarlo a cabo.

2.3.11. Costo Beneficio

(Rus Mendoza, 2008) Versa “El Andlisis Coste-Beneficio sirve para evaluar si un proyecto
de inversién o una politica publica aportan beneficios a la sociedad que compensen los costes

gue supone su ejecucion.”

Este analisis es primordial en la utilidad de proyectos sociales y empresas publicas, debido a
que de esta forma se podra conocer la rentabilidad de las mismas en base a la satisfaccion de

necesidades sociales y su costo o inversion.

2.3.12. Personal

Es el talento humano que debe consagrar un negocio, para garantizar la entrega del servicio

requerido.
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2.3.13. Evidencia Fisica

Es la manera como se tangibiliza el servicio para que genere en sus usuarios una muestra de

lo que seré el servicio para legitimar el mismo en el mercado.

2.3.14. Proceso

Son todas las fases que se deben atravesar para la produccion y entrega del producto

intangible.

2.4. Plan de Marketing

Un Plan de Marketing es un documento que relaciona los objetivos de una organizacién en
el area comercial con sus recursos, es decir, es la bitAcora mediante la cual la empresa
establece qué objetivos en términos comerciales quiere alcanzar y qué debe hacer para alcanzar

dichos objetivos decir la estrategia de marketing. (Hoyos Ballesteros, 2013)

Un plan de mercadeo es un escrito en el cual se detallan todas las actividades comerciales a
realizarse por la empresa para el cumplimiento de sus metas. Este plan debe ser detallado bajo un
periodo de tiempo determinado y sujeto a modificaciones de ser el caso por la situacién en la que

se desenvuelva la empresa y el entorno.

2.5. Posicionamiento

Apoyado en el criterio del autor:
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(Tirado Monferrer, 2013, pag. 65) Nos dice: “El posicionamiento de un producto supone la
concepcidn del mismo y de su imagen con el fin de darle un sitio determinado en la mente del

consumidor frente a otros productos competidores”

Podemos definir al posicionamiento como el lugar que ocupa un determinado producto,
empresa 0 marca en la mente de las personas, el posicionamiento influye de forma directa en el
proceso de compras, ya que resta importancia a competidores por la busqueda directa del

producto posicionado en la mente de consumidores.

2.5.1. Tipos de Posicionamiento
Segin (GRUPOGRAPHIC, 2017) EI posicionamiento puede darse de varias formas en la

mente de los consumidores:

e Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona segin un atributo como el
tamano o el tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficio: El producto se posiciona como lider en lo que
corresponde a cierto beneficio que los demas no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacién: El producto se posiciona como el mejor en

determinados usos o aplicaciones.
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e Posicionamiento por competidor: Se afirma que el producto es mejor en algun
sentido o varios en relacion al competidor.

e Posicionamiento por calidad o precio: El producto se posiciona como el que ofrece
el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

e Posicionamiento por categoria de producto: El producto se posiciona como el lider

en ciertas categorias de productos.

2.6. Investigacion de mercados

La investigacién de mercados es una herramienta mercadoldgica que sirve para conocer el
macroentorno de la empresa y sus variables como identificar la competencia directa e indirecta,
posicionamiento de la empresa entre otros. Esto depende de los objetivos de la empresa que se

hayan implantado en la investigacion.

La investigacion de mercados expresado en suncito es una herramienta que sirve para determinar

las estrategias idoneas con las que se cumpliran el objetivo propuesto.
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Segun (Body y Westfall, 1987) “la investigacion de mercados es la reunion, registro y
analisis de todos los hechos acerca de problemas relacionados con la transferencia y venta de

bienes y servicios del productor al consumidor. (Prieto Herrera J. E., 2013, pag. 4)

La investigacion de mercados se esté convirtiendo en una de las tareas mas importantes
dentro de la funcion de marketing de la empresa. Permite analizara consumidores, para
comprender su comportamiento y conocer mejor sus deseos y necesidades, con el fin de poder
avanzar adecuadamente en la toma de decisiones y en la ejecucién de sus acciones y estrategias.
Esta funcion de obtencion de informacion y analisis permite mejorar relaciones con los clientes
en el largo plazo y establecer sistemas de CRM o gestion de relacién con los clientes. (Talaya &

Molina Collado, 2014)

2.7. Segmentacion de Mercados
En la segmentacion de mercado definiendo de manera general busca establecer presencia de
nuestro producto, servicio o marca en el mercado potencial para mejorar los ingresos de la

empresa. En caso de ser un nicho establecer las reglas del mercado.

Segun American Marketing Association “es el proceso de subdividir un mercado en

subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma manera que presentan
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necesidades similares. Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que se alcanzara

con una estrategia distinta de comercializacion. (Prieto Herrera J. E., 2013, pag. 22)

2.7.1. . Encuesta

“La técnica cuantitativa de recogida de informacion mas utilizadas la encuesta, que
garantiza la homogeneidad en la obtencién de la informacion. Consiste en formular una serie de

preguntas estructuradas y organizadas, en un cuestionario, a una serie de individuos. (...)”

(Talaya & Molina Collado, 2014, pag. 72)

: factores politicos, economicos, culturales, ambientales, entre otros”.

2.7.2. Observacion directa

La observacion es una técnica de recogida de informacién, mediante el registro directo de
patrones de comportamiento de las personas, objetos o acontecimientos. El objetivo de la
investigacion puede recaer tanto en consumidores como en empresas (distribuidores, vendedores,
competidores), que no son conscientes de estar siendo observados y participando en una

investigacion. (...) (Talaya & Molina Collado, 2014, pag. 84)

2.7.3. Matriz FODA
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Este analisis permitira conocer la situacion en la cual se desenvuelve la empresa y brindar
una analisis tanto interno como externo, es decir, sus limitaciones y capacidades, de esta forma
dentro del proyecto se puede plantear acciones que se deben poner en marcha para aprovechar
las oportunidades en el mercado, eliminar las debilidades, y potenciar las fortalezas de la

empresa. (WIKIPEDIA, 2018)

2.8. Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados es un proceso de recopilacion, procesamiento y estudio de
informacidn recolectada del mercado, mediante diversidad de instrumentos para determinar
satisfacer la necesidad de la empresa y estudiar el mercado. La investigacion de mercado es un
proceso sistematico y la informacion recabada permite a la direccion de la empresa establecer los
objetivos de la organizacidn, la toma de decisiones y la implementacién de correctas politicas de

mercado (Fischer & Espejo, 2011, pag. 96)

2.8.1. Investigacion Descriptiva
Constituye el tipo de investigacién mas usual, y tiene como finalidad describir las

caracteristicas de ciertos grupos, determinar la frecuencia con la que ocurre algo.

2.8.2. Investigacion Exploratoria
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Trata de identificar los problemas o formularlos de modo mas preciso, incluyendo la

identificacion de variables relevantes.

2.8.2.1. Entrevista

La entrevista es una técnica cualitativa, primaria, personal y directa. En esta técnica
intervienen dos elementos, el entrevistador y el entrevistado, tomara forma de una conversacion
entre ambos donde intercambian informacién, ideas, opiniones 0 sentimientos y posee un

propdsito controlado por el entrevistador. (Talaya & Molina Collado, 2014)

2.8.2.2. Identidad Corporativa

La identidad corporativa motiva a la compra del consumidor, esto depende de la percepcién que
haya generado esté en el consumidor puede ser positiva o negativa ya que pueden influir factores

emocionales.

2.8.2.3. Imagen

La identidad y la imagen corporativas, reconocidas como disciplinas, han ido adquiriendo cada

vez mas importancia a medida que nos acercabamos a ésta Ultima década del siglo XX. Las
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empresas comenzaron a hacer lo que hoy se denomina "marketing™ desde finales de los afios 50,
cuando Procter & Gamble introdujo el concepto en Gran Bretafia, concentrandose en sus inicios

fundamentalmente en las marcas. (Arguello, 2009, pag. 7).

La imagen en la actualidad es una promesa de valor generada de la misma es por esa razon que
en la actualidad tanto empresas como consumidores tienen en cuenta el posicionamiento positivo

de la imagen en el mercado.

2.9. Mercado

“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto
0 servicio. Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual puede
satisfacer mediante relaciones de intercambio” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de

Marketing, 2013, pag. 7)

Es la interaccion de oferentes y demandantes, con la finalidad de intercambiar productos o

servicios que satisfagan sus necesidades a cambio de valores.

2.9.1. Target
Los segmentos de mercado son las divisiones de un mercado en subconjuntos distintos pero

gue mantienen una o varias caracteristicas de similitud para su agrupacion en segmentos, es
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decir, clientes que se comportan de la misma manera y presentan necesidades similares. Para
cada uno de estos segmentos se puede concebir como un objetivo que se alcanzara con una

estrategia distinta de comercializacion. (Prieto Herrera J. E., 2013, pag. 22)

(Fernandez Fernandez & Campifia Dominguez, 2012) Dice: “La segmentacion de
mercados, que puede definirse como la division de un universo heterogéneo en grupos con al

menos una caracteristica homogénea”.

2.10. Cliente

Los clientes son las personas o instituciones que adquieren un producto o servicio, en base a
la marca, cantidad y precio, sin que necesariamente satisfagan su necesidad, a cambio de un
intercambio de valores, por tal motivo genera rentabilidad a la empresa, vayan a ser los
beneficiarios de las caracteristicas del mismo. (Kotler & Lane Keller, Direccion de marketing 142

edicion, 2012)

2.11. Consumidor

Los consumidores son aquellos individuos que utilizan un bien o servicio para la
satisfaccion de una o0 mas necesidades, sin ser necesariamente quienes lo adquirieron

previamente.
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2.12. Proveedores

Los proveedores son las personas o empresas que suministran los insumos necesarios para
que otras empresas puedan producir bienes o servicios, actualmente y desde la concepcion de la
mercadotecnia, han pasado hacer parte de los colaboradores de la empresa por el

aprovisionamiento de materiales que pueden proveer.

2.13. Oferta
Es la cantidad de bienes y servicios que las empresas estan dispuestas a vender en base al

poder adquisitivo de las personas.

2.14. Demanda
Es la cantidad de bienes y servicios que las empresas estan dispuestas a comprar en base al

poder adquisitivo con el que cuentan.

(Tirado Monferrer, 2013) Dice: “En concreto, por demanda entendemos el volumen total de
producto que seria adquirido por un mercado en un espacio y periodo de tiempo fijado, para

unas condiciones de entorno y esfuerzo comercial determinado” (p. 55).
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2.15. Medios Publicitarios
Los medios publicitarios son los canales que se utilizan para dar a conocer y promover:
empresas, marcas, bienes y servicios en el mercado, con la finalidad de persuadir a este Gltimo en

su decision de compra.

2.15.1. Medios ATL
La publicidad ATL es el uso de los medios masivos para promover bienes y servicios tal es

el caso como; radio, prensa, television entre otros... y su primordialidad es su alto costo.

2.15.2. Medios BTL
Los medios BTL son canales de promocién y comunicacion mas directos, tales como:

volantes, catalogos, tarjetas... y tienen la caracteristica de tener bajos costos.

2.16. Visual Merchandasing

(kuombis, 2014) Menciona: “El visual merchandising consiste en la colocacion y
presentacion de los articulos utilizando una estrategia visual que transmita la imagen de marca
y anime a los clientes a comprar mediante el uso de un tipo de marketing que produzca

’

estimulos sensoriales.’
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El visual merchandising tiene como finalidad promover el mix de la mercancia en un punto
de venta minorista, llevando al trafico del punto de venta al conocimiento de la marca y compra

de los articulos de la misma, atacando desde sus sentidos y su experiencia en la tienda.

2.17. Trade Marketing
Trade marketing son las relaciones que se establecen entre el fabricante y distribuidor para

entre ambos; realizar estrategias de marketing en el punto de venta, como lo cita;

(WIKIPEDIA, 2018) dice: “El Trade marketing es una alianza estratégica entre el
fabricante y el distribuidor que trata, en general, de estrechar las relaciones entre ambos y, en
particular, de desarrollar acciones conjuntas de publicidad, promocién y presentacion del punto
de venta con el fin de incentivar la demanda final, en beneficio tanto del fabricante como del

distribuidor”

2.18. Franquicia

Una franquicia ofrece al franquiciatario la posibilidad de hacer un negocio por medio de
aportacion de capital y trabajo, es decir, de actuar como empresario de su propio negocio y, no
s6lo es el derecho de uso de una marca como varita magica. (Montafio Sanchez, la franquicia,

2008, pag. 30).
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En la actualidad la franquicia contribuye a un rapido crecimiento de un negocio que ha sido
previamente probado en el mercado siendo los nuevos empresarios quienes se ocupan de su

negocio.

2.19. Franquiciante

Es quien tiene la titularidad de una marca, nombre o aviso comercial o de cualquier otra
titularidad de propiedad industrial, asi como la tecnologia probada y la experiencia para fabricar
y / 0 comercializar un producto o servicio y esta organizado para ceder al franquiciatario el uso
de dicha marca y transferir conocimientos, apoyo técnico y administrativo para el desarrollo del

negocio. (Montafio S&nchez, la franquicia, 2008, pag. 33).

El franquiciante es quien otorga todos los conocimientos y herramientas necesarias para el

optimo funcionamiento de la nueva empresa que debera ser adquirida por el franquiciatario.
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2.20. Customer Relationship Management

A quien se le concede por virtud de contrato correspondiente, el derecho de produciry / o
comercializar un producto o servicio de una marca o servicio determinado, asi como a recibir los
apoyos técnicos necesarios, por cierto tiempo en cierto territorio y bajo los términos y
condiciones consignados en el citado contrato, a cambio de un pago al franquiciante. (Montafio

Séanchez, la franquicia, 2008, pag. 33)

2.21. Customer Relationship Management

El franquiciatario debe pagar al franquiciante, segun se haya pactado en el contrato, como
contraprestacion por los servicios recibidos o por recibir. (Montafio Sanchez, la franquicia, 2008,

pag. 51).

2.22. Cuota de entrada

Se trata de una cantidad de dinero que habra de abonar el franquiciado para poder adherirse
a una red de franquicias. Cubre el derecho de uso de la marca, la busqueda del local, la
formacion inicial, los manuales de la franquicia, la asistencia inicial en el punto de venta, la
colaboracion en la busqueda del personal, la planeacion de la apertura, y otros rubros que

dependen ser incluidos. (Canudas, pag. 9).
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2.22. Marca

Se entiende por marca todo signo visible que distinga productos o servicios de otros de su
misma especie o clase en el mercado. Los industriales, comerciales o prestadores de servicios
podran hacer uso de marcas en la industria, en el comercio o en los servicios que presten.

(Montafio Sanchez, la franquicia, 2008, pag. 43).

2.22. know-how

Ese saber hacer expresado viene justificado por la propia experiencia que aporta el
franquiciador en cuanto que ese saber hacer le obliga a permanecer en secreto, aparecer original
y especifico, condicionar su posicién competitiva para parecer sustancial a acomodarse a ser
transmitible y reproducible en cuanto a transmitirse y reproducirse a través de la red y su entorno

convencional. (Abascal, 2003, pag. 320).

2.23. Contrato

En el contrato se determina la relacion entre franquiciante y franquiciatario, dicho
contrato de denomina contrato de franquicia. “En ¢él se establecen en forma

detallada las obligacionesy derechos de las partes, y se definen con claridad las reglas a las
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que ambas partes se someten, las cuales son muy diferentes a otro tipo de contratos” (Gonzalez

1992, p. 70).

2.24. Tipos de franquicias

Segun Arturo Montafio Sanchez en la practica se distinguen dos tipos de franquicia en

donde se refiere a franquicias de producto y marca y franquicia de negocio.

2.25. Franquicia de producto y marca

Es aquella que otorga el uso y explotacion de una marca o nombre comercial. Este tipo se
considera de alcance limitado, ya que solo otorga la facultad de usar y explotar el producto o
servicio de que se trate, En algunos casos como los helados o las golosinas, el franquiciante
puede convertirse en proveedor exclusivo del franquiciatario. (Montafio Sanchez, la franquicia,

2008, pég. 54).

2.26. Franquicia de negocio

Es un sistema que intenta ser completo e integral para la formacion y operacion del
negocio franquiciado. Este tipo de franquicia puede incluir los elementos que de manera
enunciativa citamos, sobre los cuales nos hemos referido con anterioridad. (Montafio Sanchez, la

franquicia, 2008, pag. 54).
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2.27. Obligaciones y derechos del franquiciante

Los derechos y obligaciones deben cumplirse de acuerdo a lo escrito en el contrato o

contratos que a su vez forman parte del formato de negocio que se empleard en la franquicia.

2.28. Obligaciones

Las principales obligaciones del franquiciante, dependiendo del tipo de franquicia son:

e Transmitir conocimientos técnicos

e Proporcionar asistencia técnica

e Establecer los métodos operativos, comerciales y administrativos.

e Supervisar, controlar y evaluar los resultados de acuerdo a indices y parametros.

e Conceder la licencia de uso

e Permitir el uso de marca, nombre y aviso comerciales, asi como otros derechos de

propiedad industrial que sean necesarios.

e Entregar los manuales de operacién

e Impartir la capacitacion que se requiera de acuerdo a las necesidades y caracteristicas de la

franquicia.
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e Otorgar la exclusividad inherente a la franquicia.

e Autorizar o emitir opinion, segun el caso, sobre la ubicacion del local y sus caracteristicas.

e Llevar a cabo la publicidad de la marca, segun se tenga pactado.

e Suministrar materia prima y materiales u obras, si es el caso.

Investigar y desarrollar nuevas tecnologias e innovaciones del producto o proceso.

Cumplir con las demés obligaciones a que se contrae el contrato de franquicia 'y

reglamentacion aplicable. (Montafio Sdnchez, la franquicia, 2008, pag. 64)

2.29. Obligaciones

Los principales derechos del franquiciante, segun pactado en el contrato de franquicia, son

los siguientes:

e Cobrar las cuotas y regalias.

e Conservar latitularidad de la licencia y la marca.

e Supervisar las actividades y resultados de franquiciatarios. (Montafio Sanchez, la

franquicia, 2008, pag. 64).
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2.30. Obligaciones y derechos del franquiciatario.

Las obligaciones y derechos del franquiciatario se encuentran estipulado en el contrato de

franquicia.

2.31. Obligaciones del franquiciatario

e Mantener la calidad, prestigio e imagen del producto, marca y nombre comerciales.

e Producir y distribuir de manera uniforme y estandarizada.

e Aceptar, comprender y poner en practica los conocimientos y asistencia técnicos, los
métodos operativos, comerciales y administrativos los manuales operativos y la

capacitacion.

e Respetar y hacer respetar las normas sobre licencia de uso, marca, nombre y aviso

comerciales.

e Proporcionar al franquiciante todos los informes y reportes periddicos previstos en el

contrato.

e Implementar y llevar los controles a que se obliga en el contrato de franquicia.
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Aceptar, acatar y respetar los resultados que surgen de la supervision, control y evaluacion

del franquiciante, asi como de los demas derechos y facultades de éste.

Respetar la exclusividad y territorio asignados en la franquicia.

Realizar, oportuna, veraz y puntualmente los pagos al franquiciante de acuerdo a lo

pactado.

Llevar a cabo la inversién de capital y trabajo a que esta obligado.

Devolver al termino de la franquicia, los manuales, programas de computacién y todos los
elementos motivo de la franquicia y dejara de usar la marca y demas derechos de la

franquicia.

Guardar y hacer guardar la confidencialidad de los secretos industriales de la franquicia.

Respetar lo pactado en el contrato de franquicia, en los casos de cesion, transmision o

gravar los derechos de la franquicia.

Cumplir con las deméas obligaciones a que se refiere el contrato de franquicia y la

reglamentacion aplicable vigente. (Montafio Sanchez, la franquicia, 2008, pag. 68).
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2.31. derechos del franquiciatario

e Recibir la tecnologia, asistencia técnica y demas apoyos y elementos que integran el

servicio de la franquicia.
e Recibir la autorizacion para el uso de la propiedad industrial de la franquicia.

e Los demas derechos que se encuentran pactados en el contrato de franquicia. (Montafio

Sanchez, la franquicia, 2008, pag. 68).

2.32. Requisitos del negocio para convertirse en franquicia

Los requisitos mas importantes que debe cumplir un negocio para ser franquicia son:

Marca: Registrada en el IEPI

El hecho de tener registrada la marca de su negocio ademas de generar confianza hacia

los futuros franquiciados permite el:
. Derecho al uso exclusivo, solo el titular puede hacer uso de la marca.
. Derecho de otorgar licencias a terceros y de cobrar regalias.

. Derecho de franquiciar su producto o servicio.
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Usted debe registrar la marca de su producto o servicio de acuerdo a las categorias que

mas se relacionan con su actividad.

Los nombres de los establecimientos comerciales, asi como las apariencias distintivas de

los mismos también pueden protegerse.

Ademas, buscamos las siguientes caracteristicas en los negocios interesados en franquiciar.

. Modelo de negocio: Exitoso.
. Negocio: Probado en el tiempo.
. Rentable: El negocio debe generar utilidades con el fin de que tanto el franquiciado como

el franquiciante puedan recuperar su inversion.

Finalmente, el franquiciante debe estar en condiciones de dar soporte continuo a los

franquiciados. (ecuafranquicias, 2018).

2.33. Pasos para crear una franquicia

1) Anélisis de Viabilidad de Franquicia.

Para conocer si su negocio esta en condiciones de iniciar un proceso de expansion

mediante el sistema de franquicia, es necesario realizar un Analisis de Viabilidad, el cual
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permitira verificar el cumplimiento de los requisitos necesarios para franquiciar. De este analisis

se podra obtener informacion importante que permita direccionar las estrategias de la empresa.

2) Definicién del Punto Piloto.

El piloto de franquicia es utilizado como campo de prueba por el franquiciante para
mejorar su concepto de franquicia y para investigar y desarrollar los productos y estrategias de la

red de manera que minimice el riesgo de sus futuros franquiciados.

3) Elaboracion de los Manuales de Operaciones.

El beneficio principal que los franquiciantes ofrecen a sus franquiciados es la oportunidad de
tener un negocio con un modelo exitoso, rentable y que ademas es propio. Este negocio ademas

tiene la capacidad de entregar productos y servicios rentablemente al mercado.

El franquiciante no debe vender su franquicia como una 'idea’. El negocio debe haber
demostrado que la 'idea’ funciona en la practica y que el conocimiento 'know-how' puede ser
transmitido correctamente a otra persona. Para esto el franquiciante deberéa tener a disposicion
del franquiciado varios manuales de operaciones que detallan todos los procesos, tareas y
procedimientos que son parte del dia a dia del negocio, como apertura del local, elaboracion de

productos, manejo y servicio al cliente, cierre de caja y casos de emergencia, etc.
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Estos manuales de operaciones sirven como herramienta para transmitir el conocimiento a los

franquiciados y estandarizar las operaciones y procesos del negocio. Entre ellos se tiene:

e Manual de Operaciones.

e Manual de Control y Supervision.

e Manual de Capacitacion.

e Manual Econémico-Financiero.

e Manual de Preapertura.

e Manual de Imagen Corporativa.

e Manual de Software.

e Folletos para promocién de la franquicia.

e Oftros.

El trabajo de proveer y documentar todos los procesos, operaciones del negocio es una tarea
ardua y extensiva, por lo que es recomendable que el desarrollo de su franquicia sea delegado a

profesionales con amplia experiencia en el tema.
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4) Contrato de Franquicia.

El contrato de franquicia constituye el pilar basico de toda franquicia, ya que regulara la
relacion entre las partes durante toda su vigencia. El contrato es un documento que informay

protege el buen funcionamiento del sistema de franquicias.

No existe un modelo Unico de contrato de franquicia puesto que las clausulas del mismo

variaran dependiendo del tipo de franquicia del que se trate.
5) Definicion del Programa de Entrenamiento.

Complementariamente al manual de operaciones, el franquiciante debera ofrecer un
programa continuo de capacitacion y entrenamiento que asegura que el conocimiento ha sido
transmitido satisfactoriamente y que cumple con todos los estandares y lineamientos requeridos

por la empresa.
El programa de entrenamiento se debera realizar en varias etapas:

Una formacion tedrica referente a los aspectos relativos al negocio y al sistema de

franquicia que por lo general se desarrollara en las instalaciones de la central franquiciadora.

Una formacion practica para la aplicacion de los conocimientos adquiridos en la fase inicial, bajo

la supervision directa de personal especializado del franquiciante.
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6) Mercadeo de Franquicias.

Se refiere al procedimiento que debe hacer el franquiciante para concretar la
comercializacion de las franquicias. Para ello se debe entender el mercado al que esta dirigida la
franquicia, y luego conseguir las personas interesadas en invertir. La obtencion de candidatos

puede hacerse a través de distintos medios.

7) Reclutamiento y Seleccidn de los Franquiciados.

El reclutamiento de los futuros franquiciados constituye una clave para el éxito de la red
franquiciada, una mala seleccién de un franquiciado llevara al fracaso de al menos un punto de

venta y al deterioro de la imagen de toda la cadena.

Una franquicia es un negocio que requiere que el franquiciado cumpla con un "perfil"
previamente definido. El franquiciante debe evaluar con cuidado a los posibles franquiciados y

solo otorgar franquicias a los prospectos que reinan los requisitos necesarios.
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8) Apertura de la unidad franquiciada.

El seguimiento adecuando de este procedimiento permitird desarrollar una franquicia
exitosa, creada de una manera profesional y que sera sustentable en el tiempo. El asesoramiento

especializado es fundamental. (ecuafranquicias, 2018)
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CAPITULO IlI

3. ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado se basa principalmente en conocer la metodologia de desarrollos de
franquicias a nivel de la provincia de Imbabura, gracias al modelo de encuestas que se ha

utilizado permite llegar a un conocimiento de las mismas.

Con el analisis de las encuestas se plantea realizar un formato de negocio que garantice
resultados positivos en el desarrollo de franquiciar asaderos con la marca“LA ESQUINA DEL

2X1”7.

3.1. Identificacién del Problema

El asadero “LA ESQUINA DEL2X1” tiene una amplia trayectoria en venta de alimentos
con el proposito fundamental de brindar un buen servicio y proporcionar productosde calidad

para sus clientes.

Pero desde que se han abierto muchos locales con el mismo concepto, es necesario
sobresalir ante a la competencia; centrandose en los estandares establecidos en cuestion de

alimentos.
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Por este motivo se evidencia la problematica ya que “LA ESQUINA DEL 2X1”, no consta

con un formato de estandarizacion para sus sucursales.

3.2. Objetivos:

3.2.1. Objetivo General

Realizar un estudio de mercado que permita conocer las necesidades de los clientes y de esta
de manera poder realizar los estandares requeridos para el correcto funcionamiento de las

franquicias.

3.2.2. Objetivos Especificos
e Conocer la oferta y demanda existente en la ciudad de Ibarra para los
restaurantes de comida rapida, este dato serd obtenido en un periodo de 7 dias

realizando cruce de variables de los datos obtenidos en la investigacion.

e ldentificar los precios que ofertan los restaurantes de comida rapida con relacién

a la cantidad en un periodo de 7 dias.

e Determinar los gustos de los consumidores de comida rapida.

e Conocer los principales medios de comunicacién que utiliza la poblacion para

dar a conocer a la empresa.



133

e Determinar el poder adquisitivo de los comensales en la ciudad.

e Definir la ubicacion geografica para la apertura de nuevos locales comerciales.
e Identificar los formatos de estandares en rlacion a alimentos.

e Evaluar y determinar las mejores estrategias de marketing para promocionar

“LA ESQUINA DEL 2X1

3.3. Variables del Estudio

e Posicionamiento

e Mercado

e Frecuencia de compra
e Valor arte y cultura

e Medios de Comunicacién

3.3.1. Indicadores por Variable

e Posicionamiento

- Conocimiento de la marca
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e Mercado

- Oferta

- Demanda

e Frecuencia de compra

- Veces que utilizo el servicio

e Medios de Comunicacion

- ATL

-BTL

- Medios Digitales



3.4. Matriz de relacion estudio de mercado

Tabla 16

Matriz de Relacién Estudio de Mercado

objetivos especificos variable
Recopilar informacion veraz para Posicionami
conocer el nivel de posicionamiento que tiene ento

la marca en el mercado.

indicador

- Conocimiento

de la marca

ta

tecnica

Encues

135

fuentes de

informacion

Canton Ibarra



Conocer el tipo de productos
alimenticios que demandan y se ofertan a los

clientes/consumidores en el cantén Ibarra.

Identificar la frecuencia de compra.

Elaborado por: Autor del documento

Mercado

Frecuencia

de compra

- Oferta

- Demanda

- Veces que

utilizo el servicio

Encues

ta

Encues

ta

136

Canton Ibarra

Canton Ibarra
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3.5. Tipos de Investigacion

3.5.1. Exploratorio

Este tipo de estudio se basa en | investigacion a nivel local nacional e intencional para poder

identificar los mejores estandares para franquiciar dicho local de alimentos.

3.5.2. Investigacion Descriptiva

Este tipo de investigacion describe de modo sistematico las caracteristicas de una poblacion,
se recogen los datos sobre la base de una hipdtesis, después de resumir la informacion de manera
cuidadosa y luego analizar los resultados, se extraeran generalizaciones significativas que
contribuyan al conocimiento del caso, el objetivo principal de usas esta metodologia es llegar a
conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes de las personas al momento de

consumir servicios artistico culturales.

3.6. Fuentes de Informacion

3.6.1. Primaria

e Encuesta personal.

3.6.2. Secundaria

e Péaginas web
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e Articulos estadisticos

e Libros y documentos que se basan en el estudio de la calidad del servicio y

franquicias que se encargan de la mejora de la industria alimentaria.

3.7. Metodologia de la Informacion

3.7.1.Estudio Internacional

Con esto nos basamos en el conocimiento y las estrategias ya utilizadas de paises
desarrollados que han locagrado franqusiar sus marcas de una manera adecuada y con éxito en el

mercado.

A continuacion, un grafico donde se posicionan los paises mas desarrollados en cuestién de

franquicias a nivel de Latinoamérica y nombrando el primer pais en cuestion al tema tratado



139

mna Opcion sostenibilidad - Adoptada - A nivel\

mundial - La franquicia — Estrategia de
crecimiento — Rentable — Asegura permanencia

en
EE.UU — Pais mas desarrollado

1) Brasil 6) Colombia
2) México 7) Chile

3) Venezuela 8) Ecuador

4) Argentina 9) Peri:

K 5) Uruguay /

llustracion 23 Desarrollo De Franquicias En Latinoamérica

Estudios Nacionales

Los estandares de franquicias a nivel nacional no tienen una gran capacidad para generar
franquicias de una manera efectiva, pero a pasar de los tiempos se nota una gran mejoria ya que
la reduccion nacional se ha posicionado en el mundo de una manera favorable y teniendo una

gran aceptacién por los clientes internacionales.

Por estos motivos es necesario realizar los mejores analisis y comparaciones con la industria

para poder estar a nivel de las grandes marcas.

3.8 Segmentacion
Personas de la ciudad de Ibarra, de parroguias urbanas y rurales, comprendidas de 20 a 45

afios de edad y de estrato social D, C-, C+ (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017)
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3.8.1. Mercado Meta

Poblacion del canton Ibarra en edad de 20 a 65 afos.

3.8.2 Poblacion

La poblacién que se tomara en cuenta para el presente estudio estd comprendida en rangos
de edad desde los 20 a 65 afios del cantdn Ibarra, segun los datos proporcionados del Gltimo
censo del 2010 con una tasa de crecimiento del 1,5% anual, para la proyeccion para el afio 2018

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017).

3.8.2. Muestra

Para la ejecucion del presente estudio de mercado se ha determinado un tipo de muestreo no

probabilistico, ya que se ha escogido al azar a los participantes del mismo, en la ciudad de Ibarra.

3.9.1dentificacién de la Muestra

En la investigacion se ha tomado como muestra a hombres y mujeres de la ciudad de Ibarra

de 25 a 65 afios porque es el segmento al que esta dirigido el producto franquicia a nivel local.



B N.o?2. 72
(N —1)e? 4 g2.22

Doénde:

N= Tamarfio de la Poblacion

n= Tamafo de la Muestra

Z= Nivel de Confianza

e= Nivel de Error

o= Desviacién estandar

Se procede a aplicar la formula remplazando con los datos:

=7

Z=95% equivalente al 1,96

e=0,05
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0=0,5

~ 34930. (0.5)%.1.962
"= (47167 — 1)0.052 + (0.5)2. (1.96)2

n = 384

3.9.1 Instrumento de recoleccién de datos

Para la investigacion se ha elaborado una encuesta para recopilar informacion pertinente para

dicha investigacion.



3.9.2. Distribucion de la Muestra

A continuacion de detalla la distribucion de las encuestas para cada parroquia:

Tabla 17

Distribucién de la Muestra Cantén Ibarra

NRO. PARROQUIAS ENCUESTAS HOMBRES MUJERES
45,93% 54,07%

1 ALPACHACA 50 25 25

2 SAN 105 55 50

FRANCISCO
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3 SAGRARIO 95
4 PRIORATO Y 45
LA LAGUNA
5 LOS CEIBOS Y 89
RUINAS DE
CARANQUI.
TOTAL 384

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017)

Elaborado por: Autor del documento
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36
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55

27

53

210
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3.10. Tabulacién y Analisis de los Resultados

El siguiente apartado muestra con detalle la tabulacion de cada pregunta de la encuesta realizada y el andlisis de uno de los

resultados obtenidos de la misma.

1. ¢qué tipo de comida prefiere comer fuera?
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TIPO DE COMIDA

50

60

2
5
=
[ 1]
e
2 72.06%
20
5 985%
I I I e ] b L Ll
POLLO  MARISCOS HORNADO  FRTADA  COMDA  COMDA OTROS
CASERA  RAPDA

TIPO DE COMIDA

llustracién 24 Tipo De comida
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Fuente: Autor del documento

ANALISIS: El tipo de comida que prefieren el 72% de las personas encuestadas es pollo con un 72% de aceptacion en nuestro
mercado potencial, con una gran diferencia porcentual sigue la comida rapida con un 12, 87% de aceptacion en el segmento al que se
dirige la franquicia “LA ESQUINA DEL 2X1”. Esta es una ventaja competitiva frente a los restaurantes tradicionales o de comida

rapida que no venden este producto.
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2¢,cémo le gusta la preparacion del pollo
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TIPO DE PREPARACION

80—

_0
[cH
5
=
a
g 40—
=2 72,79%
20—
B v SO o Y77 |
o T T T T _—— 1 T
EROASTER ASADD AL HORMNO ESTOFADD A LA PLARMCHA

TIPO DE PREPARACION

llustracion 25 Tipo De Preparacion
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Fuente: Autor del documento

ANALISIS: En la encuesta realizada es evidente que existe un gran mercado potencial en la ciudad para el pollo asado que
demuestra ser el modo de preparacion que prefieren los consumidores con una aceptacion del 72,9%, de igual manera seguido con una
gran diferencia porcentual del pollo broaster que tiene una aceptacion de 17,28%. En este sentido la marca tiene una ventaja Unica en

comparacion a la comida rapida que son también competidores directos.
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3.;Ddnde prefiere comprar pollo?
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DOMNDE COMPRA POLLO

40—

304

Porcentaje

31,25%

28,68%

10—

I In 1 [1 103 [g3sa=e]

s |8
&
-
L)
o0
Ed
5
(=]
!

SYAYHOO Sy v
PELaLbE
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NOTYO3Y 73

DONDE COMPRA POLLO

llustracién 26 donde compra pollo
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Fuente: Autor del documento

ANALISIS: En el estudio de mercado se investigd a los principales competidores de “LA ESQUINA DEL 2X1” el resultado
es que el principal competidor de la empresa es el asadero “ALAS DORADAS” con una aceptacion del 31,25% de las personas a
continuacion la segunda opcion de compra de pollo asado son los asaderos “LA ESQUINA DEL 2X1” con un 28,68% de
aceptacion del total de personas encuestadas. Seguidos de pollos a parrilla “MEXICAN CHICKEN” Y “KFC” con el 11,40%

ubicando a estos Gltimos con un porcentaje bajo de aceptacién en la ciudad.
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4.;Por qué compra pollo en ese establecimiento?



RAZON DE COMPRA

S0

40—

30—

Porcentaje

20—

40,512
22,43%
185,012
9,558%
5,615%
T . . . 1 1032ah T Jozesech 1 103%h
PRECIO caALDAD  SERVICIO SABOR TIEMPO TAMAFRID OTRO NINGUNO

RAZON DE COMPRA

llustracion 27 Razén de compra

Fuente: Autor del documento
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Analisis: en el presente estudio se investigo la razon de compra en los asaderos de la ciudad de Ibarra, los datos obtenidos con
un 40,81% las personas encuestadas prefieren cada punto de venta por la calidad, seguido del 22,43% del sabor de los productos
que ofrecen los restaurantes, en tercer lugar, con un porcentaje de 18,01% el precio de los productos y servicio que brindan los
asaderos, mientras la importancia del servicio brindado se ubica en cuarto lugar con el 10% prioridad segln las personas
encuestadas. En este sentido la marca tiene que seguir trabajando con sus proveedores actuales principalmente con FAENAVI

pues este cumple con todos los permisos de funcionamiento y calidad.
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5.¢Qué cantidad de pollo consume?



CANTIDAD CONSUMO

40|

30

a
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CANTIDAD CONSUMO

llustracion 28 Frecuencia Mensual de Asistencia
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Fuente: Autor del documento

Anélisis: para el proyecto es necesario saber la catidad de consumo de los productos que oferta “LLA ESQUINA DEL 2X1” los
datos que se obtuvieron son los siguiente: los consumidores consumen un medio pollo con una aceptacion del 30,51% , la segunda
opcion de compra es el cuarto de pollo con el 26.84% de cantidad de pollo consumida segin las personas encuestadas e esta
investigacion. Por lo que la venta de este producto resulta rentable para la empresa por el volumen de compra y lo aceptable es vender
cuartos y octavos de pollo que se situan en el segundo y tercer margen de aceptacion respectivamente asi se obtienen ganancias superiores

al 80%.
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6. ¢.con qué frecuencia consume pollo?
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Porcentaje

20

FRECUENCIA DE CONSUMO
57 72%
17 28%
A (ICEEE 1 B e
T T T T T —T 0
DIARIC UMA VEZ POR  MEMSUAL CADA 3 OTRO NG CONSUME E]
SEMAMA MESES
FRECUENCIA DE CONSUMO

llustracion 29 Frecuencia De Consumo
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Fuente: Autor del documento

Anélisis: Para saber la frecuencia de consumo de pollo asado en la ciudad se realiz6 esta pregunta obteniendo el resultado en
primer lugar que los consumidores de la ciudad compran pollo una vez a la semana este dato obtuvo el 57,2% del total de las personas
encuestadas, seguido del 17,26% que son las personas que consumen pollo asado una vez a la semana, siendo la prioridad de compra
realizarlas una vez por semana con una gran diferencia porcentual a favor. este dato es fundamental para el desarrollo de la empresa

pues se aprecia la demanda existente en el mercado actual.
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7.¢conoce usted la marca la esquina del 2x17?
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CANOCE LAMARCA

100

Porcentaje

CANOCE LA MARCA

llustracion 30 Conoce La Marca
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Fuente: Autor del documento

Anélisis: del total de la poblacion investigada queda en evidencia que un 89.73% de la poblacion de las personas investigadas
si reconocen a la marca LA ESQUINA DEL 2X1, mientras que un 10,29% de las personas encuestadas respondieron no conocer

a la marca. Es por esta razon se deben proponer estrategias de posicionamiento de marca.

8. ¢havisitado usted un asadero con la marca La Esquina del 2x17?



Porcentaje

VISITADO LA ESQUINA DEL 2X1
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llustracion 31 HA Visitado La Esquina Del 2X1

Fuente: Autor del documento

Anaélisis: el 69,49% de las personas encuestadas han visitado asaderos con la marca “LA ESQUINA DEL 2X1”, Mientras que un
porcentaje importante dijo no haber visitado asaderos con la marca con 30,15% de negativa. Lo que sugiere que se realicen estrategias

de posicionamiento en el consumidor.
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9. ¢ Qué tan satisfactorio considera el servicio de los asaderos La Esquina del 2x1?
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COMO CONSIDERA EL SERVICIO
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llustracion 32 Asociacién de la Marca
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Fuente: Autor del documento

Anélisis: al momento de calificar el servicio que ofrecen los asaderos con la marca “LA ESQUINA DEL 2X1” las personas
encuestadas dijeron que es satisfactorio con un 43,38%, mientras que un gran porcentaje de encuestados manifestaron que el servico

es nada satisfactorio con un 36,03% y en tercer lugar con un 15,07% opinaron que el servicio es ecxelente.

Se observa gran inconformidad con el servicio por lo que la empresa debe capacitar a su personal de forma adecuada.

10. ¢ le parece atractiva la marca La Esquina del 2x1?
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ATRACTIVO DE LA MARCA

Porcentaje

30

MlJ(IIHO POICO NA‘DA ]
ATRACTIVO DE LA MARCA

llustracion 33 Conocimiento de la Ubicacion

Fuente: Autor del documento

Analisis: para el desarrollo de presente proyecto es necesario conocer el atractivo de la marca en la ciudad los datos obtenidos

nos demuestran que el 51,47% de encuestados consideran que la marca es poco atractiva mientras que el 34,4% dijeron que la marca
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es muy atractiva y el tercer lugar con 13.60% manifestaron que la marca no es atractiva. Pese tener gran aceptacion en la ciudad, mas

de la mitad del segmento de mercado considera la marca poco atractiva por lo que se va a proponer un manual de imagen corporativa.



11. ¢ Cuanto dinero gasta cuando come fuera?

CUANTO DINERO GASTA
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llustracion 34 Cuanto Dinero Gasta Cuando Come Fuera
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Fuente: Autor del documento

Anélisis: el dinero que gastan cuando comen fuera de casa las personas encuestadas; en su mayoria gasta alrededor de 14 a 16
dolares con un 24,63% seguido del 22,43% que se ubica en el rango de 8 a 10 dolares. En tercer puesto manifestaron que la cantidad
de dinero que gastan es del 13,24%. Esta es una ventaja competitiva para la empresa esto se debe a que genera ganancias por volumen

de compra por lo que se crea una barrera de entrada de nuevos competidores.
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12. ¢ Qué tan conveniente considera los precios?



CONVENIENCIA DE PRECIOS

607
&
]
e 404
1l
2
g

207

. N e B ey B

T T T =ttt B it B
MUY CONYENIENTE  CONVEMIENTE NADA S 3
CONVEMIENTE
CONVENIENCIA DE PRECIOS

llustracion 35 Considera Convenientes Los Precios

Fuente: Autor del documento

177



178

Anadlisis: en cuanto a la conveniencia de precios de LA ESQUINA DEL 2X1 sobre sus competidores se muestra que a las
personas encuestadas les parece conveniente con el 61,99% seguido del 25,09% de los encuestados que lo calificaron como muy

conveniente. Esto demuestre una gran ventaja competitiva de los asaderos en la ciudad.

13. ;Dénde cree usted que deberia abrirse un asadero “La Esquina Del 2X1”?
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llustracion 36 Motivacion de Visita
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Fuente: Autor del documento

Anélisis: Se investigo en cudl lugar de la ciudad se pueden inaugurar asaderos con la merca LA ESQUINA DEL 2X1, los
resultados obtenidos de las personas encuestadas muestran que en los primeros lugares se encuentran yahuarcocha y laguna mall con

el 22% obtenido lo que da una clara idea de donde se realizaran futuros estudios de mercado para desarrollar la franquicia.

14. ¢ Califique la decoracidn de los locales la esquina del 2x1?
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DECORACION DE LOS LOCALES
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llustracion 37 Decoracion De Los Locales

Fuente: Autor del documento

Analisis: los asaderos LA ESQUINA DEL 2X1 tienen la misma decoracion que es brindar a los consumidores un ambiente

familiar que segun los encuestados es un ambiente aceptado en la ciudad debido a que la opcién BUENO esta en el primer lugar con el
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51,84% del total. Pero se tiene un importante porcentaje negativo porque al 25% de los encuestados les parece mala la decoracion y en

tercer lugar con un 17,65% se ubica la opciéon MUY BUENO.

15. ¢cual red social utiliza?

RED SOCIAL QUE UTILIZA
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RED SOCIAL QUE UTILIZA

llustracion 38 Red Social Que Utiliza
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Fuente: Inv. Autor del documento

Anaélisis: Facebook es la red social que ha tenido méas aceptacién en los tltimos afios como una plataforma online con la cual las
personas tienen interaccion, es por eso que el grafico evidencia que un 38,6% de las personas encuestadas hacen uso frecuente de
Facebook, mientras que el 51,58% prefiere hacer uso de WhatsApp, seguidamente de un 3,309% de la poblacién que hacen uso de

otras plataformas de comunicacion. Y esta es la razon por la cuél se creara y se intentaré generar trafico en dicha pagina.

16. ¢ Para consumir este tipo de productos busca opciones en el mercado?
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llustracion 39Busca Opciones En EI Mercado
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Fuente: Autor del documento

Anélisis: con el 61,76% de las personas encuestadas se puede evidenciar que las personas no siempre buscan opciones de compra
en el mercado para este tipo de producto, sino que ya estan fidelizados con un marca o establecimiento mientras que el 26,10% de las

personas nunca buscan opciones en el mercado y este estd ubicado en segun lugar.

17. ¢ Cree usted que otros asaderos le brindan un mejor servicio?



ES MEJOR EL SERVICIO DE OTROS ASADEROS
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Fuente: Autor del documento

Anélisis: al momento de analizar el servicio que brinda la competencia directa de LA ESQUINA DEL 2X1 podemos evidenciar
que el 59,93% de las personas encuestadas opinan que el servicio no es mejor, también es evidente el dato del 29,78% de encuestados

que opinan que la calidad de servicio de otros asaderos es mucho mejor.

18. ¢ Como cree usted que se podria mejorar el servicio en los locales comerciales de La Esquina Del 2x17?
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COMO PODRIA MEJORAR EL SERVICIO
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llustracion 41C6mo Puede Mejorar EIl Servicio

Fuente: Autor del documento

Analisis: la calidad de servicio y el estandar de este es fundamental en el desarrollo de una franquicia y en el estudio de mercado

se evidencia que la principal forma en la que los asaderos LA ESQUINA DEL 2X1 pueden mejorar su servicio es en la atencién al
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cliente que es la principal recomendacién con un 59,93% del total de personas encuestadas seguida del tiempo en el servicio con una

gran diferencia porcentual con el 10%.

19. ¢ Qué incentivos o promociones le gustaria recibir con su compra?

Porcentaje

INCENTIVOS PROMOCIONALES LE GUSTAN
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llustracion 42 Qué Incentivos Promocionales Le Gustan

Fuente: Autor del documento

Anaélisis: debido a la cantidad de consumidores directos que evidencia el estudio de mercado es, motivar a los consumidores a
comprar es muy importante para diferenciarse y ser lider en el mercado. Y el principal incentivo de compra en la ciudad segun datos

de personas encuestadas es la bebida gratis con un 41,54% seguido de la promocion de compras 2x1 con el 25,37%.

20. ¢Ha escuchado o visto en algun lugar publicidad de La Esquina Del 2x1?
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llustracion 43 Ha Escuchado o Visto Publicidad
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Fuente: Autor del documento

Anélisis: debido al uso de plataformas virtuales y al rapido crecimiento de compras en lineas la principal manera en la que se ha
publicitado la esquina del 2x1 son los medios digitales con el 28,31% del total de encuestados. Seguidos de prensa con el 22,43% del

total de encuestados.

21. ;Como le gustaria el pollo para llevar?



COMO DESEA EL POLLO PARA LLEVAR
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llustracion 44 Como Desea El Pollo Para Llevar
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Fuente: Autor del documento

Andlisis: un gran nimero de personas encuestadas manifestaron que desean su comida para llevar en contenedores desechables
siendo esto por mucho porcentaje la principal opcion con el 85,66% del total de encuestas y la empresa debe crear contenedores que

sea un diferenciador de la marca.

22. ¢ Con qué le gusta acompafiar el pollo?
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CON QUE ACOMODA EL POLLO
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llustracion 45 Con Qué Acomoda El Pollo
Fuente: Autor del documento

Analisis: en el estudio realizado se demuestra que el principal acompafiante de pollo asado son la papas frita y la ensalada con un

81,25% y 8,24% respectivamente.
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23. ¢Por cual medio le gustaria recibir publicidad de La Esquina del 2x1?

MEDIOS PARA RECIBIR PUBLICIDAD
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llustracion 46 Medios Para Recibir Publicidad
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Fuente: Autor del documento

Anélisis: debido al uso de plataformas virtuales y al rapido crecimiento de compras en lineas la principal manera en la que se ha
publicitado la esquina del 2x1 son los medios digitales con el 45,96% del total de encuestados. Seguidos de radio con el 19,49% del

total de encuestados.

24. ¢ Cual radio escucha?
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llustracion 47 Cuél Radio Escucha
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Fuente: Autor del documento

Anélisis: las radios méas escuchadas en la ciudad es la radio exa y vocu pues cuentan con el 13,24% y 13,97% de los resultados

respectivamente. Este es un benefivio para la empresa pues radio VVocu es una radio econémica para pautar con gran acojida.

Datos técnicos:

Edad:



Porcentaje

EDAD
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EDAD

llustracion 48 Edad
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Fuente: Autor del documento

Anélisis: El presente estudio enfoco la distribucién de sus encuestas en publico joven adulto, ya que son quienes tienen una

participacion activa en la entidad.



Género:

Porcentaje
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lustracion 49 Género
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Porcentaje

Fuente: Autor del documento

Anélisis: El presente estudio enfoco la participacion equitativa de hombres y mujeres en el mismo.

Instruccion

INSTRUCCION
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llustracion 50 Instruccién

Fuente: Autor del documento

Interpretacion: el 55,15% de los encuestados tiene un nivel instruccion superior, otro 41,18% secundaria.

Ocupacion
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llustracion 51 Ocupacion

Fuente: Autor del documento

3.14. Cruce de Variables

3.14.1. Preferencia de Medios de Informacion por Edades

Tabla 18

Preferencia de Medios de Informacién por Edades

Tabla de contingencia EDAD * RED SOCIAL QUE UTILIZA

Recuento
RED SOCIAL QUE UTILIZA
FACEBOOK INSTAGRAM WHATSAPP  NINGUNO
20A 25 48 3 17
EDAD

26 A30 62 5 49

Total

68
120

206
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31A35 30 4 49 6 89
36 A40 13 9 32 1 55
41 A 45 11 0 24 1 36
46 A 50 3 2 11 0 16
Total 167 23 182 12 384

Fuente: Autor del documento
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Analisis: Actualmente FACEBOOK es la principal plataforma que utiliza la poblacion para estar informado principalmente en

edades de 20 a 30 afios seguidos de whatsapp que lo utilizan personas de 20 a 35 afios.
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3.14.2. Preferencia Disciplina Artistica y Actividad Cultural

Tabla 19

Preferencias de Disciplinas Artisticas por Actividad Cultural

Tabla de contingencia EDAD * TIPO DE COMIDA

Recuento
TIPO DE COMIDA Total
POLLO MARISCOS HORNADO FRITADA COMIDA COMIDA OTROS
CASERA RAPIDA

20A 25 26 2 9 3 3 23 2 68

26 A 30 87 11 5 3 0 14 0 120

31A35 60 14 4 1 0 10 0 89
EDAD

36 A 40 45 3 3 0 0 4 0 55

41 A 45 33 2 0 0 0 1 0 36

46 A 50 15 0 0 1 0 0 0 16
Total 266 32 21 8 3 52 2 384

Fuente: Autor del documento

Analisis: La mayoria de personas de todas las edades prefieren el pollo asado por otro tipo
de comida, esto es una oportunidad de alto impacto para la empresa pues puede seguir

expandiéndose.



3.15. Demanda

Tabla 20

Tipo de comida
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Tabla de contingencia TIPO DE COMIDA * FRECUENCIA DE CONSUMO

TIPO DE
COMIDA

POLLO

MARISCOS

HORNADO

FRITADA

COMIDA
CASERA

Recuento

% dentro de TIPO
DE COMIDA
Recuento

% dentro de TIPO
DE COMIDA
Recuento

% dentro de TIPO
DE COMIDA
Recuento

% dentro de TIPO
DE COMIDA
Recuento

% dentro de TIPO
DE COMIDA

SEMANA
31
11,7%

0
0,0%

0
0,0%

1
12,5%

0
0,0%

FRECUENCIA DE CONSUMO
UNAVEZALA DOSVECESALA UNAVEZ

SEMANA
158
59,4%

24
75,0%

17
81,0%

1
12,5%

1
33,3%

AL MES
44
16,5%

5
15,6%

1
4,8%

4
50,0%

2
66,7%

DOS VECES 5 VECES AL

AL MES
20
7,5%

2
6,3%

0
0,0%

2
25,0%

0
0,0%

MES
12
4,5%

0
0,0%

0
0,0%

0
0,0%

0
0,0%

NO
CONSUME
1
0,4%

1
3,1%

3
14,3%

0
0,0%

0
0,0%

Total
266
100,0%

32
100,0%

21
100,0%

8
100,0%

3
100,0%
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Recuento
% dentro de TIPO
DE COMIDA
Recuento
OTROS % dentro de TIPO
DE COMIDA
Recuento
Total % dentro de TIPO
DE COMIDA

COMIDA
RAPIDA

0,0%

0,0%

32
8,3%

33
63,5%

2
100,0%

236
61,5%

8
15,4%

0
0,0%

64
16,7%

6
11,5%

0
0,0%

30
7,8%

5,8%

0,0%

15
3,9%

2 52
3,8% 100,0%

0 2
0,0% 100,0%

7 384
1,8% 100,0%

Fuente: Autor del documento
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3.15.1. Anélisis de la Demanda

Podemos deducir basados en la investigacion de mercados que la comida que mas se consume en la ciudad es el pollo lo que es

una ventaja competitiva para la empresa sobre otros sectores de comida rapida.

Tabla 21

demanda anual

DEMANDA
MUESTRA 384 POBLACION 139721
FRECUENCIA DE CONSUMO Total
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DOS VECES CINCO
UNA VEZ A ALA UNA VEZ AL | DOS VECES | VECES AL
LA SEMANA | SEMANA MES AL MES MES

CANTIDAD | OCTAVO 2,1% 10,9% 1,8% ,8% 1,0% 16,67%

CONSUMO I 5aBLACION 728 3820 637 273 364 5822
TOTAL POBLACION 2911 30564 637 546 1819 36476
CUARTO 8% 22,7% 2,6% 2,9% 3% 29,17%
POBLACION 273 7914 910 1001 91 10188
TOTAL POBLACION 1092 63311 910 2001 455 67768
MEDIO 2,1% 20,3% 6,3% 2,3% 1,0% 32%
POBLACION 728 7095 2183 819 364 11189
TOTAL POBLACION 2911 56761 2183 1637 1819 65312
ENTERO 2,3% 3,9% 8% 1,0% 8%
POBLACION 819 1364 273 364 2820
TOTAL POBLACION 6549 1364 546 1819 10279
POLLO Y MEDIO 1,8% 1,8% 1,6% 0
POBLACION 637 637 546 1819
TOTAL POBLACION 2547 5094 546 8187
2X1 1,3% 3,4% 5% 1,0% 5% 0
POBLACION 455 1183 182 364 182 2365
TOTAL POBLACION 1819 9460 182 728 910 13099
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OTRO 3% 0
POBLACION o1 o1
TOTAL POBLACION 364 364
Total 8,3% 61,5% 16,7% 7,8% 3,9% 98,2%
POBLACION 2911 21467 5822 2729 1364 34293
TOTAL DEMANDA 11643 171739 5822 5458 6822 201484

Fuente: Autor del documento

De este analis se puede deducir que la demanda anual es de 201484.
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3.16. Oferta

Tabla 22

Lugar de Asistencia por Frecuencia de Visita

Tabla de contingencia DONDE COMPRA POLLO * FRECUENCIA DE CONSUMO

FRECUENCIA DE CONSUMO Total
UNA VEZ DOS UNA DOS 5 NO
A LA SEMANA VECES A LA VEZ AL VECES AL VECES AL CONSUME
SEMANA MES MES MES
Recuento 3 20 5 1 0 0 29
% dentro 10,3% 69,0% 17,2% 3,4% 0,0% 0,0% 100,0%
MAXIMS de DONDE
COMPRA
POLLO
Recuento 5 74 16 10 5 2 112
DONDE ALAS e Dof;{;;DdEentro 4,5% 66,1% 14,3% 8,9% 4,5% 1,8% 100,0%
COMPRA DORADAS
POLLO COMPRA
POLLO
Recuento 0 1 3 1 0 0 5
% dentro 0,0% 20,0% 60,0% 20,0% 0,0% 0,0% 100,0%
GALAXY de DONDE
COMPRA
POLLO

Recuento 17 74 18 7 1 0 117
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LA
ESQUINA DEL
2X1

MEXICAN
CHICKEN

KFC

EL
REGALON

OTROS

NINGUNO

Total

% dentro
de DONDE
COMPRA
POLLO

Recuento

% dentro
de DONDE
COMPRA
POLLO

Recuento

% dentro
de DONDE
COMPRA
POLLO

Recuento

% dentro
de DONDE
COMPRA
POLLO

Recuento

% dentro
de DONDE
COMPRA
POLLO

Recuento

% dentro
de DONDE
COMPRA
POLLO

Recuento

% dentro
de DONDE
COMPRA
POLLO

14,5%

10,0%

0,0%

3

16,7%

0,0%

0,0%

32
8,3%

63,2%

17
42,5%

47
83,9%

3
16,7%

0,0%

0,0%

236
61,5%

15,4%

15,0%

8
14,3%

7
38,9%

1
50,0%

0,0%

64
16,7%

6,0%

22,5%

0,0%

2

11,1%

0,0%

0,0%

30
7,8%

0,9%

10,0%

1,8%

3
16,7%

1
50,0%

0,0%

15
3,9%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

5

100,0%

1,8%

100,0%

40
100,0%

56
100,0%

18
100,0%

2
100,0%

5
100,0%

384
100,0%
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Fuente: Autor del documento
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3.16.1. Andlisis de la oferta

De acuerdo con los datos obtenidos del presente cruce de variables podemos determinar que la mayor parte de la poblacion

compra pollo 2 veces por semana principalmente en el asadero Maxims, Alas doradas y La esquina del 2x1.

Tabla 23

oferta anual



OFERTA POR MES

MUESTRA 384 [POBLACION | 34.930
FRECUENCIA DE CONSUMO
CINCO
UNAVEZALA | DOS VECES [ UNAVEZ AL | DOS VECES | VECES AL NO
SEMANA  |ALASEMANA MES AL MES MES CONSUME Total

DONDE MAXIMS 8% 5,2% 1,3% 3% 7,6%
COMPRA POBLACION 273 1819 455 91 2638
POLLO TOTAL POBLACION 1092 14554 455 182 16282
ALAS DORADAS 1,3% 19,3% 4,2% 2,6% 1,3% 0,5% 28,6%
POBLACION 455 6731 1455 910 455 175 10181
TOTAL POBLACION 1819 53850 1455 1819 2274 61218
GALAXY 3% 8% 3% 1,3%
POBLACION 91 273 91 455
TOTAL POBLACION 728 273 182 1183
LAESQUINADEL 2X1 4,4% 19,3% 4,7% 1,8% 3% 30,5%
POBLACION 1546 6731 1637 637 91 10643
TOTAL POBLACION 6186 53850 1637 1273 455 63402
MEXICAN CHICKEN 1,0% 4,4% 1,6% 2,3% 1,0% 10,4%
POBLACION 364 1546 546 819 364 3639
TOTAL POBLACION 1455 12371 546 1637 1819 17829
KFC 12,2% 2,1% 3% 14,6%
POBLACION 4275 728 91 5094
TOTAL POBLACION 34202 728 455 35385
EL REGALON 8% 8% 1,8% 5% 8% 4,7%
POBLACION 273 273 637 182 273 1637
TOTAL POBLACION 1092 2183 637 364 1364 5640
OTROS 3% 3% 0,5%
POBLACION 91 91 182
TOTAL POBLACION 91 455 546
NINGUNO 1,3% 1,30%
POBLACION 454 454,09
TOTAL POBLACION 0|
Total 8,33% 61,46% 16,67% 7,81% 3,91% 1,80% 98,2%
POBLACION 2911 21467 5822 2729 1364 629 34922
TOTAL OFERTA 11643 171739 5822 5458 6822 201484
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Fuente: Autor del documento

De este andlisis podemos deducir que la cantidad de personas que asisten a estos diferentes espacios que ofertan servicios de

comida son 805943

3.17. Proyeccion de la Oferta y Demanda

3.17.1. Proyeccién de la Oferta

Para la proyeccion de la oferta se utilizo la tasa de crecimiento poblacional del 1,5% anual (Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos, 2017).

Tabla 24

Proyeccidn de la Oferta



OFERTA

Maxims

Galaxy

Alas doradas

La esquina del 2x1

Mexican chiken

Kfc

El regalén

ANO

2017

16282

1182

61218

63402

17829

35385

5640

ANO

2018

16526

1199

62136

64353

18096

35915

5696

ANO

2019

16773

1216

63068

65318

18367

36453

5781

ANO

2020

17024

1234

64014

66297

18642

36999

5867

ANO

2021

17279

1252

64974

67291

18921

37553

5955
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Otros 546 554 562 570 578

TOTAL 201484 204475 207538 210597 213803

Fuente: Autor del documento
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3.17.2. Proyeccion de la Demanda

Para la proyeccion de la oferta se utilizo la tasa de crecimiento poblacional del 1,5% anual (Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos, 2017).

Tabla 25

Proyeccién de la Demanda

SERVICIOS Afo Afo Afo Afo Afo
2017 2018 2019 2020 2021
Octavos 36476 37023 37578 38141 38713

Cuartos 67768 68784 69815 70862 71925




Medio pollo 65312 66291 67285 68294 69318
Pollo entero 10279 10433 10589 10747 10908
Pollo y medio 8187 8309 8433 8559 8667
2x1 13099 13295 13494 13696 13901
Total 201121 204135 207194 210299 213432

Fuente: Autor del documento
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3.18. Andlisis Demanda Insatisfecha

Para la realizar el siguiente analisis nos apoyaremos en los datos obtenidos en el dato encontrado de la demanda y la oferta del

afno 2017.

Tabla 26

Proyeccion de la Demanda Insatisfecha

ANO DEMANDA OFERTA DEMANDA

INSATISFECHA

2017 201121 201484 -363



2018 204135
2019 207194
2020 210299
2021 213432

Fuente: Autor del document

204475

207538

210597

213803

-340

-344

-298

-371
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3.20. Proyeccion Demanda y Oferta en Ddlares

A continuacion se procedera a establecer la proyeccion de la demanda, la oferta y la demanda insatisfecha, en base al valor
promedio de 11,76 dolares y al indice de Precios al Consumo (IPC) anual para la rama de ocio y cultura que es del -2,3% a finales del

2017 (Datosmacro, 2018).

Tabla 27

Proyeccién Demanda y Oferta en Délares

AN PRECI DEMAND DEMAND OFERT OFERTA DEMAND DEMAND
O O A AEN A EN DOLARES A A
DOLARES INSATISFECH  INSATISFECH

A



201

201

201

202

11,76

11,49

11,23

10,97

3081928

3128157

3175080

3222706

$

36.243.476,06

$

35.941.024,25

$

35.641.096,40

$

35.343.671,45

284247

288511

292838

297231

$

33.427.506,05

$

33.148.553,51

$

32.871.928,83

$

32.597.612,58

239453

243045

246691

250391

AEN

DOLARES

$

2.815.970,01

$

2.792.470,74

$

2.769.167,57

$

2.746.058,87

230
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202 $ 3271046 $ 301689 $ 254147 $

1 10,71 35.048.728,51 9 32.325.585,51 2.723.143,01

Fuente: Inv. de mercado

Elaborado por: Autor del documento

En el presente analisis pudimos observar la caida de los precios en la economia cultural lo que es un gran limitante para el

desarrollo de nuevos emprendimiento culturales privados.
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3.21. Conclusiones del estudio de mercado

e El presente estudio nos indica que el principal medio de comunicacion es la app
Facebook, ya que la ventaja de estos medios digitales es que se puede conocer en
tiempo real los aconteceres cotidianos y permitiendo hacer de esta la principal

herramienta como medio de informacion para el plan de marketing.

e Lamarca es reconocida en el mercado local.

e El mensaje que se genere para fidelizar a los clientes debera atraer y fidelizar

clientes de los principaes competidores.

e Laempresa requiere implementar lo antes posible plataformas de comunicacién
directa cmo pagina web para posicionarse de manera definitiva en el mercado y ser

un referente en el sector alimentario.

e Las nuevas promociones que impletente la empresa seran un claro deferenciador de

su competencia.

e Pese a no existir una demana insatisfecha las propuestas de marketing se centraran

en posicionar la marca en el primer lugar en el mercado local.
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CAPITULO IV

4 PROPUESTA

4.1. TEMA

PLAN DE MARKETING PARA EL DESARROLLO DE LA FRANQUICIA “LA

ESQUINA DEL 2X1” UBICADO EN LA PROVINCIA DE IMBABURA CIUDAD DE

IBARRA.

4.2. Estrategias Genéricas

De acuerdo a la propuesta y en base a los analisis realizados en los capitulos uno y tres, se

procedera a trabajar bajo las estrategias de:

Diversificacion concéntrica.

Desarrollo de mercado.

Desarrollo de productos.

Penetracion del mercado.
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Lo cual permitird que la empresa pueda conseguir una ventaja competitiva sostenible en el

tiempo para que pueda superar a su principal competidor directo.

Dentro de estas estrategias los asaderos que utilizan la marca deberan enfocarse en disefiar
varios elementos diferenciadores que puedan ser percibidos de la mejor manera por los actuales y

potenciales clientes, para que elijan el servicio de los asaderos.

4.3. Objetivo General

Elaborar una propuesta de promocién y posicionamiento para el desarrollo de la franquicia

LA ESQUINA DEL 2X1. Para los consumidores y clientes de la marca.

4.3.1. Objetivos Especificos

e Plantear capacitaciones semanales para el personal de la empresa.

e Disefiar nuevas herramientas de comunicacion que permitan comunicar de forma

eficiente la identidad corporativa.

e Elaborar un presupuesto en el cual se detalle todos los gastos necesarios para

cumplir las actividades.
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e Establecer un cronograma de actividades para dar seguimiento a todos los trabajos

mercadoldgicos que la empresa va a realizar.

4.4. Propuestas de la Mision

Nuestra mision es satisfacer la demanda alimentaria existente, ofertando productos de
calidad cuidando la economia de nuestros clientes y aportando al desarrollo local generando

fuentes de empleo.

4.5. Propuesta de la Vision

Ser una empresa de comida rapida reconocida a nivel nacional como una empresa
autosustentable, comercializando y distribuyendo productos de la mejor calidad y sabor del

mercado a la vez que busca el bienestar de sus clientes en términos de salud y economia.

4.6. Propuesta de Valores

e Liderazgo.- Ser personas que influyan de manera positva demostrando eficiencia 'y

trabajo en equipo.

¢ Responsabilidad.- Cumplir adecuadamente con nuestro trabajo, asumiendo

consecuencias de nuestros actos y recompensando la confianza puesta en nosotros.



236

Honestidad.- guiarnos siempre por la sinceridad y teniendo coherencia en nuestras

acciones para asumir la responsabilidad de las mismas.

Eficiencia.- optimizar los recursos para disminuir costos y que estos se vean

reflejados en los consumidores.

4.8. Propuesta de Politicas

Eficiencia en el servicio.- garantizar la agilidad en el servicio con personal

capacitado.

Diferenciarse de la competencia.- mantener motivados a los clientes para que esten

dispuestos a la compra.

Proponer una identidad corporativa.- transmitir un mesaje de identidad a

colaboradores y clientes.

Cumplimiento de tareas.- cumplir con las tares de una forma determinada.



4.9. Matriz de relacién diagnostico

Tabla 28

Matriz de Relacion Plan de Marketing
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politica objetivo estrategia tactica
garantizar la agilidad en el Ensefiar al 100% a los Realizar una capacitacion Capacitacién de una hora
servicio con personal colaboradores teméticas de de diferentes temas tratados semanal en:
capacitado. gestion de alimentos y por expertos en distintas areas.

atencion al cliente.

Gestion de alimentos

Endomarketing

publicidad
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Incrementar en un 80% la
eficiencia del personal en

proceso de ventas

Mejorar un 50% la

atencion al publico.

Realizar una capacitacion

de diferentes temas tratados

por expertos en distintas areas.

Desarrollar tres
capacitaciones al afio en

atencion al cliente.

capacitacion de 10 horas
al mes en el sistema de

compras que utiliza la empresa

Una Capacitacién cada 4

meses.
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mantener motivados a los
clientes para que esten

dispuestos a la compra.

Incrementar en un 30% la

afluencia de clientes.

Desarrollar combos
infantiles y familiares de
acuerdo a la cultura y época

del afo.

Disefiar un buzon para el
manejo de quejas y

sugerencias.

ofertar a los diferentes
combos en navidad, san
valentin, dia de las madres y
también basados en la cultura

popular.
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Ofrecer bebidas gratis

todos los dias de 2 a 6.

Mantener precios
econdmicos basados en la
Mantener precios mas o
observacion directa.
bajos con relacion a la
competencia.

Brindar uniformes iguales

a los colaboradores.
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transmitir un mesaje de
identidad a colaboradores y

clientes.

Mejorar en un 60% la
comunicacion de identidad
Desarrollar los elementos
visual corporativa. . ) )
P necesarios de la identidad

visual.

Disefiar empaques para

los diferentes productos.

Instalar un rétulo 3d

luminosos en los restaurantes.

Implementar envases

multiples para cada producto.
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Crear canales de
promocion y comunicacion y

retroalimentacion digitales

Redisenar la marca de la

empresa.

Crear plataformas en
Facebook, Instagram YouTube

y WhatsApp y la web.

Elaborar un manual de

imagen corporativa.

Publicidad en radio canela

y exa. Valla publicitar.
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Incrementar 70% la
difusién y promocion de todas

las

Actividades de la

empresa.

cumplir con las tares de

una forma determinada

Desarrollar actividades de

ATL, BTL y digital. ici
y digita Auspicio de eventos y

sesion de espacio.

Mejorar las relaciones

publicas de la empresa. .
Contratar un sistema

informatico para restaurante.

Utilizar herramientas

tecnoldgicas que permitan
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llevar a cabo la gestion y

operacion del personal.
Evaluar y contralar al

100% que se cumplan las
funciones en base a los

formatos de negocio.

Proteger la integridad de
nuestros clientes y

colaboradores

Adquirir un sistema
biométrico que registre al

personal.

Comprar camaras de

seguridad
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Coordinar el desarrollo

cotidiano de actividades

Disponibilidad de tiempo

del personal

Crear manuales

operacionales

Horarios rotativos
conforme a requerimientos de

la empresa.
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Regular relaciones

laborales dentro de la empresa L
Creacion de un

reglamento interno

MElaborado por: Autor del documento
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4.10. Desarrollo de la Propuesta

A continuacion se detallan cada una de las politicas, con sus respectivos objetivos,

estrategias y tacticas para que puedan ser ejecutadas.

4.10.1. Politica 1

e Eficiencia en el servicio.- garantizar la agilidad en el servicio con personal

capacitado.

4.10.1.1. Objetivo 1

Ensefiar al 100% a los colaboradores teméticas de gestion de alimentos y atencion al cliente.

4.10.1.1.1. Estrategia 1 y Téctica 1
Tabla 29

Capacitaciones en Gestién

estrategia tactica contenido cantidad provee- cost

dor 0



Realizar una
capacitacion de
diferentes temas
tratados por
expertos en

distintas areas.

Elaborado por: Autor del Documento

4.10.1.2. Objetivo 2

Incrementar en un 80% la eficiencia del personal en proceso de ventas

Capacitac
ion de una
hora semanal

en.

Gestion

de alimentos

Endomar

keting

publicida

Gestion de
alimentos

endomarketi
ng

publicidad

4 horas

4 horas

4 horas

248

Ing. 100

Karen Cadena

100

100

TOTAL 300
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4.10.1.2.1. Estrategia 1 y Tactica 1

Tabla 30

Capacitaciones en Informética

estrategia tactica contenido cantidad proveedor costo
capacitacion Sistema 10 horas ING. 75
. de 10 horas al informatico Carla Sanchez
Ejecutar
mes en el contable

capacitaciones

. . sistema de wangara.
de informatica

, . compras gue
basica a todo pras g

el personal utiliza la
P ' Sistema
empresa.
de Control de 10 horas
camaras de 75
seguridad.

COSTO TOTAL 150

Elaborado por: Autor del documento



4.10.1.2. Objetivo 3

Mejorar un 50% la atencion al pablico.

4.10.1.3.1. Estrategia 1 y Tactica 1

Tabla 31

Capacitaciones en Atencién al Cliente

estrategia tactica contenido
Desarrollar Una Atencion
tres Capacitacion al cliente.

capacitaciones  cada4
al afo en meses.
atencion al

cliente.

Elaborado por: Autor del documento

cantidad proveedor

3 “ARGOS

capacitaciones DESING”

6 horas

C/U

COSTO TOTAL

250

costo

450

450
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4.10.1.3.2.2. Estrategia 3 y Tactica 2

Tabla 32

Buzdn de Manejo Quejas y Sugerencias

estrategia tactica contenido cantidad proveedor costo
Desarrollar Disenar Manejo 1 SOLUCIONES 80
tres un buzon de quejas y PUBLICITARIAS
capacitaciones  parael sugerencias.
al afo en manejo de
atencion al quejas y
cliente. sugerencias.

COSTO TOTAL 80

Elaborado por: Autor del documento
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llustracion 52 Buzon de sugerencias

Fuente: Faberplast

Elaborado por: Autor del documento

4.10.2. Politica 2

Diferenciarse de la competencia.- mantener motivados a los clientes para que esten dispuestos a

la compra.

4.10.2.1. Objetivo 1

Incrementar en un 80% la eficiencia del personal en proceso de ventas



4.10.2.1.1. Estrategia 1 y Tactica 1

Tabla 33

Combos infantiles

estrategia

Desarrollar

combos
infantiles y
familiares de
acuerdo a la
culturay época

del afo.

tactica contenido
ofertar Combo
alos individual mas
diferentes  souvenir
combos en  sorpresa.
navidad,
san
valentin,
dia de las
madres y
también
basados en
la cultura

popular.

cantidad

5000

proveedor

Plasti planet

Distribuidora

253

costo

1400



COSTO TOTAL

Elaborado por: Autor del documento

. e

o $
5 }O
. ':.".)') ) N . 3 K/

" >
A ?
=
S
/
’ 2
- 3 ;
2% .3 7
B X o . <

llustracion 53 combos infantiles

254

1400



Fuente: Pollo
brujo

Elaborado por: Autor del documento

llustracion 54 figuras pokemon

Fuente: Mega Toys

Elaborado por: Autor del documento

4.10.2.1. Estrategia 2 y Tactica 2

Tabla 34

Visual Merchandising

255
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estrategia tactica contenido cantidad proveedor costo
Mantener Mantener Optimizacion 1 onvia 520
precios mas precios de recursos
bajos con econdémicos .
J Refeljados

relacion a la basados en la
en el menudero

competencia.  observacion

directa.

COSTO TOTAL 520

Elaborado por: Autor del documento

GRATIS
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llustracion 55 publicidad de precios

Fuente: Asaderp “LA ESQUINA DEL 2X1”

Elaborado por: Autor del documento

4.10.3. Politica 3

Proponer una identidad corporativa.- transmitir un mesaje de identidad a colaboradores y

clientes.

4.10.3.1. Objetivo 1

Mejorar en un 60% la comunicacion de identidad visual corporativa.

4.10.3.1.1. Estrategia 1 y Tactica 1

Tabla 35

Fortalecimiento Identidad Corporativa

estrategia tactica contenido cantidad proveedor costo



Desarrollar Brindar Uniformes

los elementos uniformes

Rétulo
necesarios de la  iguales a los
o _ Souvenirs
identidad visual. colaboradores.
Backing
Instalar
un rétulo 3d Totem’s
luminosos en
los
restaurantes.

Elaborado por: Autor del documento

10

200

12

Soluciones

publicitarias

COSTO TOTAL

258

1200

890

850

540

480

3960
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Uniforme Principal Uniforme Secundario

llustracion 56 Uniforme para Colaboradores

Fuente: Digital ads

Elaborado por: Autor del documento



llustracion 57 Rotulacion de la Entidad

Fuente: Digital ads

Elaborado por: autor del documento

260
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llustracion 58 Suvenires Institucionales

Fuente: Digital

ads

Elaborado por: Autor del documento

Na se busca
las emociones
nidores, esta-

llustracion 59 Backing Informativo

Fuente: Digital ads

Elaborado por: Autor del documento

4.10.3.2. Objetivo 2

Establecer en un 80% la comunicacion directa con nuestros usuarios.



4.10.3.2.1. Estrategia 2 y Tactica 2

Tabla 36

Estrategia de empaque

estrategi

Disefiar
empaques
para los
diferentes

productos.

tactica

Implementa
r envases
multiples para

cada producto.

contenid

Un
octavo de

pollo

Cuarto

de pollo

Medio

pollo

cantida

10000

10000

10000

10000

proveedor

Plastiplane

262

cost

70

75

75



Un pollo

Papas

pequefias

Papas

medianas

Papas

grandes

Fundas

pequefias

20000

20000

20000

20000

20000

263

200

200

200

200

200



Fundas

grandes

Elaborado por: Autor del documento

V
Ilustracion 60 empaque para octavo de pollo

Fuente: Digital ads

Elaborado por: Autor del documento

e
\/,.If

llustracidon 61 empaque para cuarto de pollo

COSTO TOTAL

264

1290
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Fuente: Digital
ads

Elaborado por: Autor del documento

llustracidon 62 empaque para medio pollo



Fuente: Digital ads

Elaborado por: Autor del documento

llustracion 63 empaque para medio pollo

Fuente: Digital
ads

Elaborado por: Autor del documento

266
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4.10.3.2.2. Estrategia 1 y Tactica 3

Tabla 37

Construccion Medios Digitales

estrategia tactica contenido cantidad proveedor costo
Crear Crear Facebook 1 Go daddy 0
canales de plataformas
promocion y digitales
Instagram 1 0

comunicacion y

retroalimentacion

digitales. YouTube 1 0
WhatsApp 1 0
Pagina 1 12,99

web
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COSTO TOTAL 12,99

Elaborado por: Autor del documento

n Asadero la Esquina del 2x1 ﬁ Andrés Inicio  Crear

Asadero la Esquina
del 2x1

@laesquina2x1

Inicio
Opiniones sk Tegustav X\ Siguiendo v | A Compartir Llamar @ Enviar mensaje
Fotos
Publicaciones Crear publicacion " . o
o Aun no tiene calificacion
Informacion

't =
@ Escribe una publicacion
Comunidad

Comunidad Ver todn

llustracion 64 Fanpage "LA ESQUINA DEL 2X1"

Fuente:
FACEBOOK

Elaborado por: Autor del documento



&—  laesquinadel2x1_lavictoria

28 324 2333

publicaci... seguidores seguidos

Asadero

Asador de pollos

Estamos ubicados entre la UTN Y PUCE-SI en la Av. 17 de
Julio y Miramontes #laesquinadel2x1lavictoria

VER TRADUCCION

www.laesquinadel2x1.com/

Av. 17 de Julio y Miramontes, Ibarra, Imbabura

vicky.andrade17, huacsafilms, tuodontologo.com.ibarra y 1 mas siguen
esta cuenta

03710 g el 201 L Vet

@ Tuesquina =  Pollo solidario Y55

Correo

Llamar e
electrénico

Como llegar

269
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llustracion 65 pagina en instagram

Fuente: Instagram

Elaborado por: Autor del documento

= B Youlube a esquina del 2x1 ibarra o 5 00

llustracidn 66 pagina en instagramFuente:
Youtube

Elaborado por: Autor del documento



4.10.3.3. Estrategia 1y tactica 3

Tabla 38
estrategia tactica contenido cantidad
Redisefar Elaborar Manual de 1
lamarcadela  un manual imagen
empresa. de imagen corporativa

corporativa.

Elaborado por: Autor del documento

proveedor

Digital ads.

COSTO TOTAL

271

costo

80

80
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El
Cor||2|Abhc|> 2)(

Manual de imagen corporativa

llustracion 67 redisefio de marca

Elaborado por: Autor del documento
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|Construccién |l sologo

=9

Su isologo estd construido en base a dos elementos importantes
dentro del funcionamiento de la empresa que son las llamas de los
hornos y la materia prima.

llustracion 68 redisefio de marca

Elaborado por: Autor del documento



Tipografia de la marca

La tipograffa corporativa es la familia Riffic Bold
La eleccién de este tipo de letra se dio en base
a su frescura y las emociones que imparte.

Esta sera la utilizada por los estudios y agencias
de disefio.

llustracién 69 tipografia de marca
Elaborado por: Autor del documento

Corporativos colores

llustracion 70 colores de marca

274



Elaborado por: Autor del documento

4.10.3.3.1 Estrategia 1 y tactica 4

Tabla 39

Publicidad Medios Masivos

estrategia tactica contenido
Desarrollar Publicidad Radio
actividades de  en medios Vocu

ATL,BTLY masivos

digital.
Radio

Canela

cantidad

proveedor

EXA

CANELA

SOLUCIONES

PUBLICCITARIAS

275

200

costo

2000

1125



Valla

Publicitaria

Elaborado por: Autor del documento

4.10.3.3.1.6. Estrategia 1 y Téctica 6

Tabla 40

Publicidad Facebook

estrategia tactica contenido
Desarrolla Publicida Presupuest
r actividades d por pago o al afio
de ATL,BTL  Facebook.
y digital.

Elaborado por: Autor del documento

276

COSTO TOTAL 4325

cantida proveedo cost

1 Facebook 730

COSTO TOTAL 730
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4.10.3.3.1.7. Estrategia 1 y Tactica 7

Tabla 41

Contratacion Influensers

estrategia tactica contenido cantida proveedo cost
d r 0
Desarrolla Contratacio Influenser 4 VARIOS 140
r actividades n de servicios s en redes. 0
de ATL, BTL
y digital.
COSTO TOTAL 140
0

Elaborado por: Autor del documento
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lustracion 71 Influensers

Fuente: ENCHUFE TV

Elaborado por: Autor del documento

4.10.4. Politica 4

Cumplimiento de tareas.- cumplir con las tares de una forma determinada.
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4.10.4.1. Objetivo 1

Evaluar y contralar al 100% que se cumplan las funciones en base a los formatos de

negocio.

4.10.4.1.1.1. Estrategia 1 y Téctica 1
Tabla 42

Sistema de inventarios digital

estrategia tactica contenido cantidad proveedor costo
Utilizar Contratar Sistema 1 Wangara 1500
herramientas un sistema de inventarios

tecnoldgicas de  informatico digital.
medicion retail para
y de registro de restaurante
participacion.  acompafiado

de camaras de

seguridad.



Elaborado por: Autor del documento

4.10.4.1.1.2. Estrategia 1 y Tactica 2

Tabla 43
Control CRM
estrategia tactica contenido
Utilizar Adaquirir Registro y
herramientas un sistema control del

tecnoldgicas de  biométrico personal
medicién retail  propio para
y de registro de el registro

participacion. del personal.

Elaborado por: Autor del documento

COSTO TOTAL
cantidad proveedor
1 WORLD

COMPUTERS

COSTO TOTAL

280

1500

costo

450

450



llustracion 72 Registro de Asistencia digital

Fuente: WORLD
COMPUTERS

Elaborado por: Autor del documento

llustracion 73 Camaras de seguridad

281



Fuente: ONVIA

Elaborado por: Autor del documento

4.10.4.1.1.4. Estrategia 4 y Téctica 4

Tabla 44

manuales operacionales

estrategia tactica contenido

Coordinar Crear Manuales
el desarrollo manuales de operaciones
cotidiano de operacionales

actividades

cantidad

S.A.

proveedor

Confac

282

costo

200



COSTO TOTAL

Elaborado por: Autor del documento

4.10.4.1.1.5. Estrategia 5 y Tactica 5

Tabla 45

horarios rotativos
estrategia tactica contenid cantida proveedo
0 d r
Disponibilida Horarios Horarios 1 Confac
d de tiempo del rotativos de trabajo S.A.

personal conforme a
requerimiento
sdela

empresa.

283

200

cost

200



Elaborado por: Autor del documento

4.10.4.1.1.6. Estrategia 6 y Tactica 6

Tabla 46

reglamento interno

estrategia

Regular
relaciones
laborales
dentro de la

empresa

tactica

Creacion
de un
reglamento

interno

contenido

Reglamento

legal interno

COSTO TOTAL
cantidad proveedor
1 Confac

S.A.

COSTO TOTAL

284

200

costo

400

400
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Elaborado por: Autor del documento
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4.11. Cronograma de actividades, proveedores y presupuestos

4.11.1. Politica 1



POLITICA CBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA CONTENIDO CANTIDAD c/u COSTO PROVEEDOR | TIEMPO EN MESES
TOTAL
1.garantizar | Ensefiaral Realizar una Capacitacion de | Gestidn de 1 100 100 Ing. 1(2(3]|4]|5 10 (11| 12
la agilidad 100% a los capacitacion una hora I t K
en el celaboradores de diferentes semanal en: alimentos aren
servicio con | tematicas de temas tratados | Gestion de Cadena X[ x| x|x]|x X X X
personal gestion de por expertos alimentos
capacitado. alimentos y en distintas Endomarketing
atencion al dreas. publicidad -
cliente. endomarketing | 2 50 100 X
publicidad 1 100 100 X
Incrementar Realizar una capacitacién de Sistema 1 75 75 X X
en un 80% la capacitacién 10 horas al mes - .
-1 Ing.  Carla
eficiencia del de diferentes en el sistema de informatico Sa'gnchez
personal en temas tratados Compras gue contable
proceso de par expertos utiliza la
wandgara.
ventas en distintas empresa ‘W“M”g“”“
dreas. - —
Sistema de 1 73 75 x x
Control de
camaras de
seguridad.
Mejorar un Una Atencion al 3 150 450 Argos X X
50% la Desarrollar Capacitacion . desing
atencion al tres cada 4 meses. cliente.
publico. capacitacicnes
al afio en Disefio de Buzdn sugerencias 1 B0 B0 Soluciones x
atencion al buzen publicitarias
cliente.
TOTAL, Q80
POLITICA 1

llustracion 74 Cronograma de Actividades,Proveedores y Presupuesto Politica 1.
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Fuente: Autor del documento



4.11.2. Politica 2

POLITICA OBIETIVO ESTRATEGIA TACTICA CONTENIDO CANTIDAD c/u COSTO PROVEEDOR TIEMPO EN MESES
TOTAL
2.mantener | Incrementar Desarrollar ofertar a los Combo 5000 ] 1400 Plasti Qla net |1]|2(3[4]|5 10 | 11 | 12
motivadosa | enun 30% la combos diferentes individual ma Wb id
los clientes | afluencia de infantiles y combos en Individual mas Distribuidora
para que clientes. familiares de navidad, san souvenir X X X X
) esten acuerdo ala valentin, dia sorpresa.
dispuestos a culturay de las madres
la compra. época del afio. | ytambién
basados en la
cultura
popular.
Ofrecer 365 2 720 x| x[x|x X X X
bebidas gratis ASADERO LA
todos los dias ESQUINA DEL 2X1
de2a6pm
Mantener Mantener Dptimiza cion 1 520 520 X
precios mas precios d
bajos con econdmicos € recursos .
relacién ala basadesenla | Reflejados en anna
competencia. o_bservacmn el menudero
directa.
TOTAL, 2640

POLITICA 2
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llustracion 75 Cronograma de Actividades, Proveedores y Presupuesto Politica 2

Fuente: Autor del documento
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4.11.3. Politica 3
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POLITICA OBIET VD ESTRATEGLA TACTICA CONTENIDO CANTIDAD | TS0 COETOD PROVEEDDOR TIEMPO EN MESES
TOTAL
3 Propaner Mejarar en Desarrallar los Brimdar Lodoomes 10 1z0 1200 Soluciones 1 2 3 4 5 10 11 1z
una identidad un 50% la elementos unifarmes publicitarias
comunicacidn necesarias de la iguales a los
de identidad identidad visual ealaborad ares. ]
mensaje de wisual Instalar un Bodudo, 1 A90 aan X
identidad a conparativa. ritule 3d
walaboradares luminozos en Souvenirs 200 425 a50 = = = x
¥ clientes, hos
restaurantes. Backing L a0 540 = ES = X
Totem's 1z 40 4AE0 = = = = = = = X
Disefar Implementsr Un actava de 10000 i 2500 »
EMmpagues para ErTvAseL palla
loes diferentes rmdltiples para Cuarta de polle 10000 2500 b
prod uctas. cada Meadia polla 10000 3000 ) »
producta. Un palila 10000 as00 Elraislanst. x
Papas pequefias 2 000 1700 H
Papas medianas 20000 1700 X
Papas prandes 20000 1700 b
Fundas 20000 1700 X
pegueiias
Fundas grandes 20000 1700 X
Crear canales de Crear Facebook 4] 4] X
promocion ¥ plataformas Instagram 4] a 3
oamunicacian y digitales YouTube 4] [4] »
retroalimentacidn Whatsfnp il a *
digitales Pagina weh 12,99 12,99 X
Redisedfiar ka Elabarar un Manual de 1 a0 a0 Digital ags. X
marca de la rmanual de imagen
Empresa. imagen canparativa
Carparativa.
Incrementar Desarrallar Publicidad en Fadio Yoo, 4 500 2000 = = X
TO5 la actividades de e ios
difusion v ATL, BTL w digital. miasivas
promocitn Radio Canela 3 375 1125 = = o
de madas fas
frtividades Walla Publicitaria | 1 1zo0 | 1200 "
== Publicidad por Proasupuesto al 200 365 7EI0 = = = = = = = b4
Empresa. — afios
Facebook.
Cantratacién Infsssnis =n 4 1400 = = X
de servicios redes,
TOTAL,
POUTICA S 30507,99
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llustracion 76 Cronograma de Actividades, Proveedores y Presupuesto Politica 3

Fuente: Autor del documento



4.11.4. Politica 4

POLITICA OBIETIVO | ESTRATEGIA TACTICA CONTENIDO CANTIDAD | C/U COSTO PROVEEDOR | TIEMPO EN MESES
TOTAL
4.cumplircon | Evaluar y | Utilizar Contratar un Sistema de 1 1500 | 1500 wangara. 1(2|3|4]|5 10| 11 | 12
las tares de | centralar | herramientas sistema inventarios
una forma | al 100% | tecnologicas informatico para digital.
determinada. | que s | gue permitan restaurante X
cumplan llevar a cabo acompafado de
las la gestidn y cémaras de
funciones | operacion del seguridad.
en base a | persenal.
los
formatos Utilizar Adquirir un Registro y 1 450 450 X
de herramientas sistema centrol del Word
negocio. tecnologicas biométrico propio personal computers
de medicion para el registro del
retail v de personal
registro de
participacion.
Coordinar el Crear manuales Manuales de 1 200 X
desarrollo operacionales operaciones Confac 5.4
cotidiano de
actividades
Disponibilidad | Horarios rotativos Horarios de 1 200 200 X
de tiempo del conforme a trabajo
personal requerimientos de
la empresa.
Regular Creacién de un Reglamento 1 400 400 X X X X
relaciones reglamento legal interno Confac5.A
laborales internc
dentro de la
empresa
TOTAL, POLITICA 4 2345

294
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llustracion 77 Cronograma de Actividades, Proveedores y Presupuesto Politica 4

Fuente: Autor del documento



4.12. Presupuesto Total Plan de Marketing

Tabla 47

Presupuesto Total Plan de Marketing

POLITICA

1. Eficiencia en el servicio.- garantizar la agilidad en el servicio con

personal capacitado.

2. Diferenciarse de la competencia.- mantener motivados a los clientes

para que estén dispuestos a la compra.

3. Proponer una identidad corporativa.- transmitir un mensaje de

identidad a colaboradores y clientes.

4. Cumplimiento de tareas.- cumplir con las tares de una forma

determinada.

COSTO TOTAL

COSTO

980

2640

1290

2345

7255

296
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Fuente: Autor del documento

4.13. Reparto de Responsabilidades

Tabla 48

Reparto de Responsabilidades

actividad Obijetivo Responsable
Implementar cada Mejorar el Propietario asadero “LA
politica planteada en el plan  posicionamiento de la ESQUINA DEL 2X1”
de marketing empresa atrayendo nuevos

segmentos de mercado.

Ejecucion de cada Optimizar recursos y Colaboradores del
actividad de inicio al fin del mejorar la calidad del asadero “LA ESQUINA DEL

proyecto. servicio. 2X1”
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Verificacion y control de Ejecuciony Propietario asadero “LA
cada actividad definida. cumplimiento de cada ESQUINA DEL 2X1”
actividad.

Fuente: Autor del documento

4.14. Matriz de Cumplimiento

Tabla 49

Matriz de Cumplimiento

PROCESOS SITUACION PROCESOS CUMPLIMIENTO
ACTUAL PROPUESTOS OBJETIVO %
Mejoras en el El personal Capacitacion 100
servicio no ha sido constante del

capacitado en personal en temas



Desarrollo de

promociones que

motiven al consumidor

Potenciar la

promocion y difusion

gestion de
alimentos y
atencion al

cliente.

La empresa
no ha
desarrollado o
innovado las
promociones
ofrecidas

inicialmente.

Actualmente
la empresa no
cuenta con
plataformas de

difusion.

de gestiony

atencion.

Creacion de
nuevos
promociones que
permitan fidelizar

a los clientes.

Desarrollo
de una plataforma
comunicacional

propia.

80

75

299
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Estandarizar Cada Establecer 100
procesos actividad sistemas de
realizada no ha evaluacion
sido evaluadade  técnicos.

forma técnica.

Fuente: Autor del documento
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CAPITULO VI

5. ANALISIS INVERSION SOCIAL

5.1. Objetivo general

Comparar y medir los beneficios financieros del asadero “LA ESQUINA DEL 2X1”
ubicado en la ciudad de Ibarrautilizando para ello balances generales, pronostico de ventas y

estado de resultados tomando en cuenta los escenarios optimo, pesimista y optimista.

5.1.2 Objetivos especificos

e Analizar los tres escenarios si se aplicaran las estrategias mercadoldgicas para

conocer los benefios que rebibird la empresa y como se presentara a futuro.

e Conocer la situacion financiera de la empresa.

e Analizar indicadores financieros que nos permita conocer en que nivel esta

creciendo la empresa.

5.2 Presupuesto de marketing
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El presuspuesto de marketing en una empresa que desea posicionarse en el mercado a largo
plazo es fundamental, pues este permite diferenciarse de sus competidores y fidelizar clientes por

medio de la marca y el modelo de negocio.

Tabla 50

Plan Operativo

POLITICA COSTO

1. Eficiencia en el servicio.- garantizar la agilidad en el servicio con 980

personal capacitado.

2. Diferenciarse de la competencia.- mantener motivados a los clientes 2640

para que estén dispuestos a la compra.

3. Proponer una identidad corporativa.- transmitir un mensaje de 1290

identidad a colaboradores y clientes.

4. Cumplimiento de tareas.- cumplir con las tares de una forma 2345

determinada.

COSTO TOTAL 7255
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Fuente: Autor del documento

Anélisis e interpretacion: con las actividades mercadoldgicas que se realizaran en el

transcurso del afio se espera un crecimiento en las ventas netas de la empresa a continuacion se

detalla.

Tabla 51

Plan Operativo

POLITICA COSTO
1. Ventas estimadas 2018 590669
2. Costo estrategias mercadoldgicas 7255

Fuente: Autor del documento

Anadlisis: Las ventas estimadas fueron obtenidas al proponer un incremento del 30% de las

ventas actuales.
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5.1.1. Pronostico de Ventas para el afio 2018

ABRIL MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE|OCTUBRE  [NOVIEMBRE|DICIEMBRE |TOTAL

6110 6110 6110 6110 6110 6110 6110, 6110 6110 6110 1222 74542
2444.00 2444.00 2444.00 2444.00 2444.00 2444.00 2444.00 2444.00 2444.00 2444.00 2444.00
9769,76 9769,76 9769,76 9769,76 9769,76 9769,76 9769,76 9769,76 9769,76 9769,76 9769,76[ 127006,88
2791.36 2791.36 2791.36 2791.36 2791.36 2791.36 2791.36 2791.36 2791.36 2791.36 2791.36
10312,38 10312,38 10312,38 10312,38 10312,38 10312,38 10312,38 10312,38 10312,38 10312,38 10312,38] 134060,94
1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52
1322,88 1322,88 1322,88 1322,88 1322,88 1322,88 1322,88 1322,88 1322,88 1322,88 1322,88 17197,44

165.36) 165.36 165.36| 165.36) 165.36 165.36 165.36) 165.36 165.36 165.36) 165.36

2522,52 2522,52 2522,52 2522,52 2522,52 2522,52 2522,52 2522,52 2522,52 2522,52 2522,52 32792,76
229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32

3382,47 3382,47 3382,47 3382,47 3382,47 3382,47 3382,47 3382,47 3382,47 3382,47 3382,47 43972,11
229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32

1906,84 1906,84 1906,84 1906,84 1906,84 1906,84 1906,84 1906,84 1906,84 1906,84 1906,84 24788,92
272.00 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00

454361,05

llustracion 78 Prondstico de ventas

Fuente: Autor del documento




5.2. Ventas esperadas incremento del 30%
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llustracidn 79 Proyeccion de ventas

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

OCTAVO 794300 794300 794300 794300 794300 794300 794300 794300 794300 794300 794300 794300 794300 794300] 10325900

CANTIDAD 2444.00]  2444.00]  2444.00]  2444.00]  2444.00]  2444.00]  2444.00]  2444.00]  2444.00]  2444.00]  2444.00]  2444.00]  2444.00]  2444.00

CUARTO 9899,76|  9899,76]  9899,76|  9899,76|  9899,76|  9899,76|  9899,76|  9899,76| = 9899,76]  9899,76]  9899,76]  9899,76]  9899,76]  9899,76] 128696,88

CANTIDAD 2791.36|  2791.36|  2791.36]|  2791.36]|  2791.36]  2791.36]  2791.36]  2791.36]  2791.36]  2791.36]  2791.36]  2791.36]  279136] 279136

MEDIO 1340609,4| 1340609,4| 1340609,4| 1340609,4| 1340609,4] 1340609,4] 1340609,4] 1340609,4] 1340609,4] 1340609,4] 1340609,4| 1340609,4| 1340609,4| 1340609,4| 17427922,2

CANTIDAD 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52 1586.52

MEDIO+CUARTO|  171974.4| 171974.4] 171974,4] 171974,4] 171974,4] 171974,4] 171974,4]  1719744]  1719744] 171974,4] 171974,4] 171974,4] 171974,4] 171974,4] 22356672

CANTIDAD 165.36 165.36 165.36 165.36 165.36 165.36, 165.36 165.36 165.36 165.36 165.36 165.36 165.36 165.36

ENTERO 327927,6| 327927,6| 327927,6| 327927,6| 327927,6| 327927,6| 327927,6| 327927,6| 327927,6| 327927,6] 327927,6] 327927,6] 327927,6] 327927,6] 42630588

CANTIDAD 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32

POLLO Y MEDIO 439721,1|  439721,1| 4397211 4397211 4397211 4307211 4307211 4397211 4397211 4397211 4397211 4397211 4397211 4397211 57163743

CANTIDAD 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32 229.32

2X1 2478892  247889,2| 2478892 247889,2| 247889,2| 247889,2| 247889,2| 247889,2| 247889,2| 247889,2| 247889,2| 247889,2| 247889,2| 247889,2] 32225596

CANTIDAD 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00 272.00
3332321,46 590669,31
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Fuente: Autor del documento

Anélisis e interpretacion: El presente plan operativo anual proyectado para el 2018, con la intervencion del plan de marketing

pretende captar un 30% de nuevos clientes.
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5.2.1. Comparacion de ventas

De acuerdo con los pronésticos de ventas anteriores se realiza la siguiente comparacion
entre las ventas actuales de la empresa sin tener como base un proyecto mercadoldgico frente a

ventas que ya cuentan con propuestas estratégicas.

Analisis: Con la aplicacion del proyecto existe un incremento de 136308,31 que representa
un alza del 30% en ventas por esta razon la empresa se ubicara en el primer lugar en ventas de

comida rapida y polla asado en la ciudad.

Tabla 52

Plan Operativo

Concepto Sin proyecto Con proyecto Diferencia Incremento

Ventas 454361,05 136308,31 590669,36 30%

Fuente: Autor del documento

Analisis: Con la aplicacion del proyecto existe un incremento de 136308,31 que representa
un alza del 30% en ventas por esta razon la empresa se ubicara en el primer lugar en ventas de

comida rapida y polla asado en la ciudad.



5.3. Estado de Resultado
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El estado de resultado detall los resultados obtenidps de una empresa en periodos de tiempo

en este caso en afo.

Estado de resultados sin proyecto.

Tabla 53

Estado De Resultados Sin Proyecto

LA ESQUINA DEL 2X1
ESTADO DE RESULTADOS
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2018

INGRESO POR VENTAS

(=)TOTAL INGRESO

Compra de materia prima

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS
GASTOS OPERACIONALES
GASTOS EN VENTAS
PRESTAMO

GASTOS EN VENTA

433201,79
433201,79
30000
403201,79

0%




SUELDO 1755
OTROS GASTOS

1.0 ARROZ 6720
1.1PAPA 1680
1.2ARRIENDO 0
SERVICIOS BASICOS 1800
GASTOS ADMINISTRATIVOS

JURIDICO 747
UTILIDAD NETA 390499,79

5.4. Estado Re Resultado Con Proyecto

Tabla 54

Estado De Resultados Con Proyecto

LA ESQUINA DEL 2X1
ESTADO DE RESULTADOS
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2018

INGRESO POR VENTAS 173162
(=)TOTAL INGRESO 563161,53
Compra de materia prima 30000
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 533161,53

GASTOS OPERACIONALES
GASTOS EN VENTAS
PRESTAMO
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GASTOS EN VENTA

SUELDO

OTROS GASTOS

1.0 ARROZ

1.1PAPA

1.2ARRIENDO

SERVICIOS BASICOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS
JURIDICO

UTILIDAD NETA

0
1755

6720
1680
0
1800
747

520459,53

5.4.1. Retorno de inversién

Consiste en verificar la viabilidad del proyecto y si este genera ganancias en relacién a lo

invertido.

Utilidad neta del ejercicio= 390499,79

Inversion de marketing= 7255

_ Utilidad Antes De Impuesto Y Participacion — Inversion De MKT

Inversion De Marketing

ROl = 390499,79 — 7255
N 7255

ROI1=52.82
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El beneficio que se obtiene con la aplicacion del proyecto es de 52,82 ddlares por cada dolar

invertido.

5. CONCLUSIONES

e El asadero “LA ESQUINA DEL 2X1” posee una gran fortaleza que es su ubicacion
e infraestructura, pues se situa en el centro de la ciudad y las re,odelaciones de sus

instalaciones son recientes por lo que es diferenciado facilmente por los clientes.

e Pese a que la marca esta posicionada en los consumidores, el no contar con medios
de comunicacion propios ha hecho que la marca no pueda posicionarse de mejor

manera pese a su estrategia de precios.

e Actualmente el asadero tiene una gran ventaja competitiva pues todos los productos
que ofertan son elaborados y procesados a escala pues son distribuidos por

FAENAVI a todos los asaderos con la marca “LA ESQUINA DEL 2X1”.

e Laprincipal desventaja que tiene que afrontar la marca es la estandarizacion de
procesos Yy creacién de contratos legales que permitan a los propietarios de la misma

ejecutar el mismo sistema de negocio en todos los locales que la utilizan.
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Se recomienda a la marca expandirse a las principales provincias del pais pues se
evidencia que el giro y sistema de negocio son lucrativos y se pueden implementar

en ciudades con mas afluencia de personas.

Del estudio de mercado realizado se puede evidenciar que el crecimiento y
aceptacion de marca es favorable en el &mbito local por lo que el proyecto centra
estrategias de producto para estandarizar el servicio y contribuir al desarrollo de la

franquicia.

Existe una demanda Existe una demanda satisfecha en la ciudad por lo que las
estrategias de marketing no se centran en captar demanda insatisfecha sino en atraer

y fidelizar nuevos clientes.

Actualmente la ciudadania gasta un promedio de 8 a 14 d6lares por lo que la
empresa puede aprovechar este dato y ofrecer productos preparados acorde al valor

determinado.

Implementando una politica de Amabilidad en el servicio y agilidad en los procesos
se puede, renovar un 100% el conocimiento de los colaboradores en tematicas de
gestién de alimentos y atencién al cliente. Esto mediante programas de capacitacién

constante en los que se podra; incrementar un 60% la eficiencia del personal en
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proceso de compras, mejorar un 40% la atencion al publico y establecer un canal

para recibir informacion del grado de satisfaccion del cliente.

Con el disefio de nuevas herramientas de comunicacion se crea nuevas formas de
marketing directo con los clientes y se mejora la calidad del servicio pues las
instalaciones de un restaurante y presentacion del personal son parte del mismo,
mientras se ve necesaria la crecidn de fuentes de comunicacion digitales que

dinamicen la interaccion de la empresa con sus clientes.

Elaborar un presupuesto en el cual se detalle todos los gastos necesarios para

cumplir las actividades.

Se debe detallar el presupuesto y tiempos para cumplir las actividades en todo el

afo.

Se debe implementar una politica de cumplimiento de todas las tareas de forma
exacta y precisa, que permita evidenciar los resultados obtenidos al 100% de la
ejecucion de cada actividad. Esto a fin de evaluar y controlar la operatividad de la
empresa, utilizando herramientas tecnologicas de medicion Retail y el registro de

participacion.
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Con la implementacién del plan de mercadeo se estima que la proyeccion de ventas
aumente en un 30% lo que posicionard a la empresa en el primer lugar de consumo

de comida rapida.

La inversion y cumplimiento del plan de marketing deben ayudar a la empresa a
operar como una franquicia pues cuenta con los requisitos necesarios legales y

organizacionales para desarrollarse.

7. RECOMENDACIONES

El asadero “LA ESQUINA DEL 2X1” puede aprovechar la situacion actual para
expandirse a nivel nacional en las principales provincias econémicas del pais de tal
forma que el sistema de negocio probado anteriormente sea la principal fortaleza de

la empresa.

Para lograr captar la nuevos clientes, se sugiere implementar el plan de marketing a
la brevedad, siendo conscientes de todo los pasos a seguir y el empoderamiento que

cada area debe tener para la ejecucion eficaz del mismo.
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e Serecomienda ejecutar la politica cuatro del plan de marketing de forma primordial,
en el caso que se no se vaya a realizar el plan en su totalidad, pues esta politica
centra sus estrategias en la estandarizacion de procesos y pardmetros legales para el

desarrollo de la misma.

e Desarrollar anualmente un plan de marketing que permita sostener el crecimiento y
éxito de la empresa, en el caso de no contar con el personal técnico para esto,
establecer convenios con profesionales especializados en marketing o desarrollar un

departamento de maecadotecnia para la orientacion y formulacion del mismo.

e Analizar en base a la pregunta 11 de la investigacion de mercados la diversificacion

de productos y asignacién de precios.
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10.1. Anexo 1-Modelo de la entrevista

ENTREVISTA A LOS ADMINISTRADORES DE LOCALES COMERCIALES “LA

ESQUINA DEL 2X1” PARA DIAGNOSTIGAR LOS FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS

QUE INFLUYEN EN EL NEGOCIO.

o

10.

11.

12.

13.

14.

analice la politica de precios que ejerce su empresa.

¢qué tipos de descuentos le gustaria que se ofrezca en el servicio?

¢cudles estrategias utiliza la empresa para fijar un precio en los productos?

¢cuales son las condiciones de pago que utiliza la empresa?

¢como se determina la ubicacion de los lugares de venta?

¢queé estrategias de comunicacion utiliza o a utilizado la empresa?

¢que publicidad realiza su empresa?

¢cuales medios se utilizan o ha utilizado la empresa para publicitar?

¢cevalle la efectividad de las estrategias utilizadas?
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15. ¢cudl es el presupuesto destinado a comunicacion en la empresa?

16. determine la efectividad de las relaciones de la empresa con posibles inversionistas o partes

interesadas

17. evalué la base de datos actual de los clientes.

10.2. Anexo 2 - Modelo de la encuesta clientes

1.¢que tipo de comida prefiere comer fuera?

2¢,cémo le gusta la preparacion del pollo?

3.;Ddnde prefiere comprar pollo?

4.;Por qué compra pollo en ese establecimiento?

5.¢Qué cantidad de pollo consume?

6. ¢con qué frecuencia consume pollo?

7.¢conoce usted la marca la esquina del 2x17?

8.¢ha visitado usted un asadero con la marca La Esquina del 2x1?
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9. ¢ Qué tan satisfactorio considera el servicio de los asaderos La Esquina del 2x1?
10. ¢ le parece atractiva la marca La Esquina del 2x17?

11. ;cuénto dinero gasta cuando come fuera?

12. ¢ Qué tan conveniente considera los precios?

13. ;Donde cree usted que deberia abrirse un asadero “La Esquina Del 2X1”?

14. ; califique la decoracidn de los locales la esquina del 2x1?

15. ¢cudl red social utiliza?.

16. ¢Para consumir este tipo de productos busca opciones en el mercado?

17. ¢ Cree usted que otros asaderos le brindan un mejor servicio?

18. ¢ Como cree usted que se podria mejorar el servicio en los locales comerciales de La

Esquina Del 2x1?
19. ¢ Qué incentivos o promociones le gustaria recibir con su compra?
20. ¢Ha escuchado o visto en algun lugar publicidad de La Esquina Del 2x1?
21. ¢como le gustaria el pollo para llevar?

22. ¢ Con qué le gusta acompafiar el pollo?
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23. ¢Por cual medio le gustaria recibir publicidad de La Esquina del 2x1?
24. ¢ Cual radio escucha?
Datos técnicos:

Edad:

Género:

Instruccion

Ocupacion
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10.3. Anexo 3— Cotizacion radio exa



Muestro sitfo web.. woswespilasraremsm presenta AUDI0 y VIDED HD #n vive ¥
eantiess un alico de usuaries de mas de 56,000 wEitanies mensizabes oozl
expande nuestro radio de cobertura a niveles interraconales, lo oml ayuda a
difundir a mis personas s mensaje, Ud. también puede anunciarse en neestro si2to
wel a precias muy accesibles, le invitamos a gue nos visite hoy mismo.

Tombéén. ponemos a se disposiciin nuestro sito oficial d  Facebook:
warw farcbook.com fexaibarra con mids de 97000 fans con un promedso de 15000
personas hahlando de nuestros comtenidos

En coamin o nuesbros programas “Exreflo®... es decir los de mayor asdienda:
ponemos a su cocsideracdn neestra propuesta publicitaria para que sea parte de
Fuesieo gran proyecto llaimsasds Tag hilos O Ly Madre TIerrs Gue &8 randimsile ¢a
EXA FM 939 de Lunes a Viernes en Horarko estelar de 08:00 a 12200 donde iratames
temas de imterés como: sexualidad, psicologia, belleza, adicciones, depories y mwcho
miis amenizado con midsic y been humor.

El Programa Los hijos de la madee terea oeents can s de 84,000 radio-
wscuchas diarios simultiness en la previncka de lmbabura, superando sl
sigulents programa que nos sigae con wna audiencia de 45,000 radso-esoachas en
kaorario comprendides entre las 0%am a 14pm, ademis el programa LHDLMT se
reprisa oles bos 45 a ki 2TH0O

Faguete mensual programa “Los hijos de b madre terra®

Wiy del spobs diarios Bonilicaciin diariax | Precio Valar de mencicnes

3 spots de 30 segs 2 mERCimEs &0 vivo £420,00 Las menclones en wivo
serin de miximo 20

2 spots de 30 segs 1 mnesciim en wivo £320,00 sequndns a un cnsts

Lspotde 30 segs L meecitm £n vivo $250,00 mturio e 57 (M) cfm

=M yevue S s bayen WA 7 preven rapardon we pars breha arderrincen ol dieale s e peemedieode agrsia

Iharra = Econdor

Dhr: Fleres B1-27 y Luis Cabepss Bogje ¢ Tel: DE2-956-007 (HI-3306-00E
wnwew ey s s com = |nfoesakars com
=
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10.4. Anexo 4 — Cotizacion radio canela

ﬁ“gh."“m;::mm &

radio corp

CANELA IMBABURA 92.7 FM
PROPUESTA PUBLICITARIA LOGCAL

5 impactos diarlos

PROPUESTA Frecuencia: Lunes a Viernes
PUBLICITARIA Horarlo: 06h00 a 23h00
1 Tiempao: 30 segundos cufia

Total impactos: 110 impactos mensuales
INVERSION PAQUETE: USD B25,"" + IVA MENSUAL

& impactos diarics

PROPUESTA Frecuencia: Lunes a Viernes
PUBLICITARIA Horarlo: 06h0O a 23h0C
2 Tiempo: 30 segundos cufia

Total Impactos: 132 impactos mensuales
INVERSION PAQUETE: USDS$ 990, + IVA MENSUAL

2 impactos diarlos

PROPUESTA Frecuencia: Lunes a Viernes
PUBLICITARIA Horarlo: OEh0O a 23h00C
3 Tiempo: 30 segundos cufia

Total impactos: 176 impactos mensuales
INVERSION PAQUETE: USDS 1320, + IVA MENSUAL

10 impactos clarios

PRCPUESTA Frecuencia: Lunes a Viernes
PUBLICITARIA Horarlo: 0Eh0O 2 23h00C
a Tiempo: 30 segundos cufia

Total impactos: 220 impactos mensuales
INVERSION PAQUETE: USDS 1650, "+ IVA MENSUAL

Cobertura Nacional



10.5. Anexo 5 — Cotizacion World Computers

e

WORLDO COMPUTERS
Fu pnvermT miwigen e

Iharra, 1% ée ererp de 201%

Estimado
Lauls Caoral

Fresente

El presemte adjunta mformacion de nuestros servicics v costos dz los meismas, por usiedes

zolessdns
Proforma

BESCRIPCHON CANTIDAD COETD
- Softarare calificacidn atencidn al 3 bSO
cliente
- Sisbema slométrioo 1 450
- Camira fotogrifica niwon D500 1 Mo

TOTAL 1800

= El valor amies expeesio noincluye %A
= Previa firma de contrato.

Zaluedos cordizles,
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10.6. Anexo 6— Cotizacion World Computers



Opciones

-‘-\.\1' &
- Y L] Y
| I: W v/

- Lo ro kit k)

ONILINE

Foto de perfil en todos los envios

Envios de mensajes de texto
magensas, audiog v videnos.

Creatdn de esiralegias
nara WhatsApp

Memnsajes Ablertog o cerradas,
Prateccidn de datas.

El envie: de mensajes no expira
hasta enviagr el lbema mensaje
pragramada,

Tengmas una plataforma de
aulgestlion con Sopone 2447,

Reparte de los enwias,

1 rERl wCcE, [Bjn - pa3ane pus LEH §
Canmiwipad & enconioer
Mg jes por WHaisApD Costo por Menaage

DA D DT
027 & 2000 DHZE
TOLO0 A &2 00 i
A0EIN A TC OG0 DhZE
OO &G0 00N 02
) e
(LR DU

Envia tus mensajes de FORMA DIRECTA, INMEDIATA Y SEGLURA
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10.7. Anexo 7 — Cotizacion Faberpol

Sensormatic’ (_OO'TTZACION

331

aG control

Zalucieonas para ratail

AGCDONTROLSENSOR - AENSORMATIC ECUADNOER
Azuay E2-261 ¥ Amazoras COTIZACION % [100]
Crairo, Erasdor FECELA  MNovember 11, 3ME
102) 6024474 RUC 170650
FECHA D'E EXPIRACION  [Thasc]
ASESOR TECHOLOGIA TIFD TMETATARLE P —— FORMA DE PAGD
A EAS AM RETAIL B
CANTIDAT COTHGH DHESCRIFCION B UNITARID B TOTAL
Kl CONTADORES DE PERSOSAS BICT 100 H 1250500 | § 3,750
1 SOFTWARE ANUAL § 450,00 | § 450,00
SUMAN | § 4200000
DESCUENTO  § a10,00
3,500
TVA 1% ¥ 430,80
TOTAL| § 4.020,80
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10.8. Anexo 8 — Titulo Artesanal
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10.9. Anexo 9 — Horarios Rotativos
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