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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto de investigacion nace para ayudar a los emprendimientos de comidas
rapidas que existen en la Provincia de Tungurahua ya que muchos de los locales de
comidas rapidas no cuentan con entregas a domicilio en diversos lugares de las
ciudades. Es por eso que se ha trabajado con 3 Cantones de la Provincia de los cuales
son Bafos, Patate y Pelileo esto con el objetivo de conocer mas sobres los problemas

que posea cada local y asi buscar soluciones al problema y ayudarles.

La metodologia de investigaciéon aplicada es el método cuantitativo en donde se
desarroll6 una encuesta de 12 preguntas para la poblacion obtenida esto con el fin de

conocer los datos reales, experiencias y opines de cada persona.

El resultado esperado es lograr la aceptacion del plan de marca para el posicionamiento

de entrega de las comidas rapidas de la Provincia de Tungurahua.

Se finaliza que los locales de comidas réapidas si han presentado un resultado positivo
segun las encuestas de cada una de las personas de los diferentes Cantones ya que se
ha podido conocer de mejor manera las falencias que posee cada local y cuales seria
las estrategias para poder ayudarles de mejor manera, esto con el fin de que cada
emprendimiento de comidas rapidas vaya creciendo de la mejor manera e incluso
buscar maneras de que los locales ya posean entregas a domicilio a los diferentes
lugares de cada Cantdn y asi lograr que sus ventas tengan una rentabilidad alta y un

mejor posicionamiento.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, EMPRENDIMIENTO, PLAN DE
MARCA, POSICIONAMIENTO.
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ABSTRACT

The research project was born to help fast food ventures that exist in the Province of
Tungurahua since many of the fast-food stores do not have home deliveries in various
places in the cities. That is why we have worked with 3 Cantons of the Province of
which are Bafios, Patate and Pelileo, with the aim of knowing more about the problems

that each local has and thus looking for solutions to the problem and helping them.

The applied research methodology is the quantitative method where a survey of 12
questions was developed for the population obtained to know the real data,

experiences, and opinions of each person.

The expected result is to achieve the acceptance of the brand plan for the fast-food

delivery positioning of the Province of Tungurahua.

It is concluded that the fast food establishments have presented a positive result
according to the surveys of each of the people from the different Cantons since it has
been possible to better know the shortcomings that each establishment has and what
would be the strategies to be able to help them In a better way, this in order for each
fast food enterprise to grow in the best way and even look for ways for the locals to
already have home deliveries to the different places in each Canton and thus make

their sales profitable. high and better positioning.

KEY WORDS: INVESTIGATION, ENTREPRENEURSHIP, BRAND PLAN,
POSITIONING
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes Investigativos

El proyecto surge debido a la necesidad de mejorar las ventas en los negocios pequefios
como: restaurantes ya que los impactos negativos que ha causado la pandemia con
respecto al nimero de ventas en estos negocios han sido muy severos, por ello estos
restaurantes fueron disminuyendo sus ventas de manera drastica a tal punto que

algunos de ellos han tenido que cerrar a causa de su falta de rentabilidad.

Con este proyecto lo que se quiere es reactivar las ventas de comidas rapidas en
restaurantes pequefios en las mancomunidades de la provincia de Tungurahua, para
poder incrementar las mismas se plantea la entrega de las comidas rapidas en el
domicilio de cada cliente, todo esto se lo realiza con el fin de mejorar el
posicionamiento que tienen las entregas puerta a puerta en la actualidad.

Hoy en dia algunos negocios han ido creciendo aun en estos tiempos dificiles que
representa la pandemia y lo han conseguido gracias a las entregas a domicilio, ya que
mediante este servicio que se incorpora las personas pueden disfrutar de la mayoria de
las cosas que antes debian ir personalmente a comprar, ademas mediante la entrega
puerta a puerta se disminuye la aglomeracion y con ello se evita el contagio del
COVID-19.

1.1.1 Marco tedrico

1.1.2 Plan de marca

A un plan de marca se le considera como un plan integral que menciona cuales con los
logros del marketing global de una empresa. Los procesos de comercializacion se le
puede ejecutar mediante un marketing mix (Lopez, 2012). Incluso por otro lado se



puede decir que el plan de marca se puede dividir por diferentes puntos como lo es las
estrategias y tacticas que se utiliza en la mayoria de las empresas, al plan de marca se
le conoce como un documento escrito que se menciona cada uno de los detales que la
empresa desea conseguir sabiendo cada uno de los puntos que se encuentren

establecidos para desarrollar el plan.

1.1.2.1 Marketing mix

Para (Santa, 2017) el marketing mix (4P) los profesionales en el marketing la utilizan
para una serie de materiales que permite alcanzar cada una de las metas que se ha
fijado en el plan de marca para eso se debe seleccionar diferentes variables de

marketing que permitan alcanzar objetivos empresariales.

e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocion

[ J
Producto. — se le conoce como producto a cada uno de los conjuntos de atributos
tangibles o intangibles que la organizacion ofrece al mercado. Muchos de los

productos pueden ser tanto tangibles como intangibles.

Precio. — al precio se le considera como la cantidad de dinero que el cliente est4
dispuesto a pagar por la compra de un producto o servicio, aqui se ve la Gnica variable
que representa la mezcla de las 4ps en donde se ve que la organizacién si genera

ingresos o egresos.

Plaza. — también conocida como una vision o distribucion en donde se engloba todas
las actividades que la organizacion que pone en el producto para la disposicion del
mercado enfocado.

Promocion. — abarca cada una de actividades en diferentes series con un objetivo que
es, avisar, convencer, e incluso recordar cada una de las caracteristicas, beneficios y

ventajas que ofrece el producto.



Plan de marca

gORERtaTE Objetivos del Beneficios del
. contiene  un Segmentacion )
Mark_etlng sl S e, plan de marca plan de marca

Gréfico 1. Plan de marca
Elaborado por: grupo investigador

1.1.2.2 ;/Qué abarca y contiene un plan de marca?

Un plan de marca es de gran importancia para las empresas ya que aqui no solo se
desarrolla las tareas funcionales sino también la parte operativa de la empresa. Una
organizacién que no se enfoca en el mercado no existe, es por eso por lo que el plan
de marca esta precisamente enfocado en ser el primer pensamiento de la organizacion

y de los clientes actuales y potenciales (Cabrera, 2014).

Un plan de marca es un documento de trabajo donde consiste un plan de negocio, que
define cada una de sus acciones de marketing las mas especificas y claras, todas estas

dirigidas a un solo objetivo ya sea de manera alcanzable y especifico.

1.1.2.3 Las ventajas de plan de marca
e Busca oportunidades de mercados
e Establece grados de trabajo enfocados a conquistar, poseer y determinar mas
mercados.
e Limita objetivos, programas claros que especifiquen las variables del

marketing mix, y las tacticas operacionales.

También al plan de marca posee diferentes tipos de &mbitos o alcances de programas
segun el caso desarrollo (Jordan , 2020). De igual manera al plan de maca esta
enfocado a un producto en particular o a una linea completa de productos en el
mercado. Como cualquier otra herramienta el plan de marca debe desempefiar los

siguientes requisitos.
e Claridad

Debe ser especificamente claro y conciso esto con una finalidad de lograr evitar
cualquier error de comentario tanto en los analisis de control posterior como de priori

ejecucion.



e Sencillez

Debe ser rapidamente percibida tanto en el alto mando que debe evaluarse como en
los diferentes departamentos ya sea de produccion o departamentos de
implementacién, incluso aparte de su facilidad debe ser claramente entendido, ya que
el plan de marca cuenta con teorias cientificas y estrategias en donde la simplicidad es

un valor.
e Flexibilidad

El plan de marca debe ser lo mas flexible posible para una realidad persistentemente
cambiante, tanto hacia afuera como hacia dentro de una empresa. Es un campo
caracterizado por varios cambios constantes que posee los consumidores ya sea por
duras transformaciones de canales de mercadeo, un plan de marca solo tiene énfasis si

logra convertirse en un plan vivo.
e Practicidad

El plan de marca por sobre cualquier cosa debe ser ejecutable. No un suefio la
viabilidad debe privilegiar la obra por sobre cualquier optimizacion imaginaria, debe
ser absolutamente experto y sin que se convierta en un adorno de biblioteca del gerente
de marketing.

1.1.2.4 Segmentacion

La segmentacion de mercados es de gran ayuda para una mejor claridad del marketing
en una organizacion (Franco, 2015). ElI segmento de mercado consiste en un gran
grupo en donde se pueda identificar cada uno de los gustos o deseos del cliente, incluso

el poder de compra, ubicacidn geogréafica, habitos y actitudes en la compra similar.

1.1.2.5 Objetivo de la segmentacion de mercado

Aqui uno de los objetivos principales que posee la segmentacién de mercado es lograr
conocer bien cada una de las caracteristicas que posee el producto o servicio esto con
una finalidad de ofrecerlo a la hora que realmente necesitan adquirirlo (Gomez, 2016).
La mayoria de las empresas no se enfocan en todos los mercados objetivos sino en uno
pocos, ya que se considera una ventaja competitiva al momento de segmentar un

mercado.



Algunas de las empresas que ocupan este método suelen enfocarse en las necesidades
que posee cada cliente y mas aun en como los servicios o productos pueden mejorar
su vida, incluso aqui logrando que algunas de las empresas permitan que sus clientes

participen en el servicio o producto.

1.1.2.6 Caracteristicas del segmento de mercado
Para (Pulido , 2015) antes de ver cuales son los tipos de segmentacion hay primero que

conocer cuales son las caracteristicas que se deben cumplir en el segmento.
e Medible

Esta caracteristica sirve para poder medir cual va a hacer el tamafio del mercado ya

que de esta manera se puede conocer a cuantas personas va dirigido el producto.
e Accesible

Si no se posee con los recursos necesarios no sirve de nada tener un segmento rentable.
e Sustanciales

Al buscar segmentos de mercados se debe ver que sean lo suficientemente grandes

para que sean rentables.
e Accionables

Esta es una caracteristica que nos sirve de mucho ya que aqui se podria hacer una

estrategia donde permita atacar a cada uno de los mercados.

1.1.2.7 Tipos de segmentacion de mercados
Segln (Vicufia, 2015) existe varios tipos de segmentacion de mercados de los cuales
son muy factibles para la elaboracion de un plan de marca a continuacion detallaremos

algunos de ellos.

1.1.2.7.1 Segmentacion geografica

como su nombre hace referencia esta segmentacién hace énfasis a la ubicacion
geografica del publico objetivo. Este tipo de segmentacién es de gran utilidad para
poder definir, en qué pais. Ciudad, clima y religion en la cual se va a desenvolver la

visita a la que se enfoca llegar.



1.1.2.7.2 Segmentacién demogréfica

La segmentacion demografica es una las mas conocidas porque aqui se puede delimitar
algunos de los aspectos que el mercado objetivo dese visitar. Mientras mas se defina,
seria mucho mas facil tener clientes potenciales. En este tipo de segmentacion existen
algunas variables de las cuales son: sexo, edad, profesion, estado civil, cultura, y

estatus social- econdmica.

1.1.2.7.3 Segmentacion psicografica

La segmentacion psicografica hay que tener en cuenta las caracteristicas psicoldgicas
de cada uno de los clientes potenciales esto con una finalidad de segmentar a los
usuarios. Es necesario conocer sobre la personalidad, valores, actitudes, intereses,
estilos de vida y preferencias esto con el fin de admitir que el producto y servicio

cumplan con las expectativas de los consumidores.

1.1.2.7.4 Segmentacion conductual

Este tipo de segmentacion hace referencia al comportamiento del consumidor aqui
permite conocer de mejor manera el servicio o producto antes de ser lanzado al
mercado. Incluso en este segmento se analiza cuéles van a hacer los puntos de uso o
consumo que tiene el producto para poder promocionar. Aqui incluye también lo que
es la lealtad de la marca, el precio y la contradiccion en relacion con lo que se esta

ofreciendo en el mercado.

1.1.2.8 Objetivos del plan de marca

Dentro de cada uno de los objetivos de la organizacién también su cuenta con los
objetivos del plan de marca ya que estos se encuentran en todo lo que compete a la
mision corporativa, y a su vez proporcionando el empalme con los objetivos
corporativos. En una empresa se orienta a los planes de pago, ventas, planificacion de
marketing, los incentivos que sirve para motivar al personal incluso también para
alinear las tareas del marketing con la mision corporativa (Diaz , 2014). El plan de
marca, esta enfocado directamente al como hacer un negocio en donde se brinde

posibles soluciones a los problemas que se den dentro de las empresas.
Ventas
e Aumentar las ventas

Rentabilidad



e Ventas por personal

e Renta financiera
Posicionamiento

e Aumentar el nivel de conocimiento de la marca
e Mejorar el servicio al consumidor

e Cuidar el aumento del producto o servicio

Cada uno de los objetivos que se genera en el plan de marca son generalmente de los
objetivos financieros de las empresas ya que se encuentran relacionadas con las 4PS:
Precio, producto, plaza y promocién. Un plan de marca debe determinar objetivos

especificos que ayuden a desarrollar estrategias a largo plazo.

1.1.2.8.1 Beneficios del plan de marca

Segun (Sainz , 2014) menciona que:
e Mantiene la motivacion

Es importante que las empresas cuenten con un plan de motivacion para los empleados
ya que de esta manera se conocera mas la vision y los enfoques por el cual estan

trabajando.
e Generar direccionamiento

El plan de marca sefiala cada uno de los objetivos del cdmo se puede llevar adelante

siendo estos los enfoques de todas las areas de la organizacion.
e Genera creatividad

El plan de marketing debe brindar una gran cantidad de informacién ya que si lo hace

de la mejor manera se conseguira el éxito empresarial deseado:

e Buscando las necesidades y deseos de cada uno de los clientes

e Establece la demanda del servicio o producto

e Mejora el disefio en los productos esto con una finalidad de lograr cubrir las
necesidades del consumidor

e Elabora estrategias mas efectivas que ayuden en la operacion diaria de los

pagos de deudas y obtener un beneficio.



e Busca competencia con la finalidad de poder analizar la competitividad de su
producto en otras empresas.
e Busca clientes nuevos y potenciales

e Determina mejoras en areas de produccion

Cada plan de marca esta enfocado en adaptarse a la situacion de la empresa, es decir
se toma en cuenta, la estrategia de marketing, analisis de situacion, prondstico de
ventas y los presupuestos de gastos que una organizacion posee a continuacion se

detalla los puntos (Hoyos, 2015).
e Estrategia de marketing

Es una de las estrategias que se encuentra acomodada por una creencia de objetivos,

mision, cada una de estas se encuentran enfocadas a los segmentos de mercados fijos.
e Andlisis de la situacion

Cada organizacion debe realizar un analisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas
y oportunidades), y un analisis de aptitud, para el analisis de mercadeo se contara con
informacion sobre la segmentacion, clientes, mercado, incluso se llegard hacer un

analisis de las necesidades del mercado.
e Pronéstico de ventas

Una vez hecho el analisis de cada una de las ventas que se va a realizar hay que dar el
seguimiento adecuado para saber cual es el porcentaje de cada mes en ventas segun el

producto.

e Presupuesto de gastos

En este punto hay que tener en cuenta que se debe detallar cada uno de los gastos que
se proporciona de mes a mes. Con la ayuda del plan de marca se puede determinar de
mejor manera cuales van a hacer los competidores que hay en el mercado y la demanda

que proporciona tanto en los productos como servicios.

Variable dependiente



1.1.2.9 Marketing estratégico

El marketing estratégico forma parte de una de las dimensiones del marketing, es
considerado como la mente estratégica de una organizacion, ya que es un proceso de
analisis que busca conocer las necesidades de los consumidores, la estimacion
potencial de la organizacién y de su competencia, para asi poder alcanzar una ventaja
competitiva y sostenible. El proceso del marketing comienza con el marketing
estratégico es cual es un analisis global y un error cometido puede afectar a todo el
sistema. Las decisiones del marketing estratégico involucran a la alta direccion de la
empresa, ya que sus decisiones son a largo plazo, no son estructurada ya que se basa
en informacion subjetiva y esto se da a nivel de producto y mercado (Vallet, 2016).
Este tipo de marketing es un proceso orientado al analisis y manejo eficaz de los
recursos ya que esta encargado de hacer las cosas de forma correcta, se enfoca en las
variables del mercado de referencia, la segmentacion, la elecciéon del mercado vy el

posicionamiento.

1.1.2.10 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento se puede decir que es un cierto lugar que ocupa en la percepcion
de la mente de los consumidores, que adquieren una marca en relacion con otras de la
competencia. Este posicionamiento tiene como funcion ocupar un lugar en la mente
de los consumidores potenciales, ya que busca que las caracteristicas de la marca
predominen en sus compras (Arevalo, Isin, & Rodriguez, 2019). Para Kotler & Keller
(2017) el posicionamiento consiste en la accion de estructurar la imagen y oferta de
una determinada empresa, de tal manera que estas empresas ocupen un lugar distintivo
en la mentalidad de los consumidores en un determinado mercado meta. Al realizar un
posicionamiento adecuado permite ser una directriz para las estrategias de marketing,
ya que difunde la naturalidad de la marca, debido que da a conocer los beneficios que
los consumidores obtienen de un producto o servicio y que a su vez es Unica. Es por
eso que todos los miembros de una organizacion deben conocer sobre el

posicionamiento de marca y adoptarlos en la toma de sus decisiones.
Segun Vallet (2016) el posicionamiento se puede referir a:

e Alalocalizacion de los productos que tienen en funcion a las caracteristicas fisicas,

esta clase de posicionamiento no es factible, es utilizado solo cuando las



caracteristicas de un producto coincidan con lo que las expectativas de los
consumidores esperan de los productos o marcas.

e También a la posicion que tienen los productos en relacion a las percepciones de
sus consumidores, es decir estd basado en las caracteristicas fisicas y es

significativo cuando crece en la percepcion de los clientes.

1.1.2.10.1 Metodologia de posicionamiento

Se los puede describir en los siguientes pasos:

e Identificar cual es el mejor atributo que posee un producto.
e Determinar la posicion de todos sus competidores en relacién al atributo.
e Decidir la estrategia vaya en funcion de las ventajas competitivas.

e Y comunicar su posicionamiento planteado.

1.1.2.10.2 Proceso para un buen posicionamiento

De acuerdo con Olivar (2020) el proceso tiene que pasar las siguientes etapas:
e Hacer un analisis situacional

En este paso se debe realizar dos tipos de analisis el de mercado el cual consta de la
seleccién del grupo o categoria, las caracteristicas del mercado, la segmentacion, la
seleccion de segmentos metas, el analisis de los elementos posicionales y
competidores. Seguido del analisis del entorno en el cual se analiza los factores micro,

macro del ambiente y un analisis FODA.
e El establecimiento del posicionamiento deseado.

En este paso se selecciona el lugar donde se va a realizar, evaluar las condiciones de
la organizacion y seleccionar las estrategias de posicionamiento. Ademas, de eso se
establece los elementos de diferenciacion en la cual estan los anélisis de los atributos,

la seleccidn de los mismos y el establecimiento de la propuesta de valor.
¢ Planificacién de las actividades

En este paso se establece las metas y objetivos del posicionamiento, se disefia las
estrategias y tacticas para el marketing mix y finalmente se disefia un cronograma de
actividades para su ejecucion y evaluacion.

e Evaluacion y control de las estrategias
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Consiste en implementar las estrategias y tacticas mediante pruebas piloto. Seguido de
la evaluacion y control de las tacticas con un control preventivo, concurrente y de

resultados.

En resumen, en el proceso de posicionamiento se encuentran la segmentacion de
mercado, los perfiles de caracteristicas de los sus segmentos, la seleccion de un
mercado meta y el posicionamiento de cada segmento. Cuando se determinan los
mercados meta y el posicionamiento se debe realizar las estrategias de marketing
operativo de acuerdo a cada segmento. La segmentacion, seleccion del mercado meta
y posicionamiento ayudan a las empresas a evitar una competencia directa con el
mercado, ya que se diferencian sus ofertas en base al precio, empaque, estilo,

promocion, distribucién y servicio.

1.1.2.11 Tipos de posicionamiento

El posicionamiento es muy importante para que una determinada marca o producto se
convierta en una marca ideal, en otras palabras para que el consumidor prefiera un
determinado producto y no al de la competencia, en el cual su preferencia interferira
su marca, servicios, atributos, distribucion, precio, medios de comunicacién, mensajes,

experiencias o acciones sociales (Jiménez & Moreno, 2019).
Para Schnarch (2020) entre algunos tipos del posicionamiento se tienen por:

e El atributo.

e El beneficio.

e Su aplicacion o uso.

e El competidor.

e La categoria de productos.

e Lacalidady precio.
Posicionamiento por atributo o beneficios

El atributo y los beneficios de un producto se asocian a la marca o producto que posee

determinadas caracteristicas o un valor beneficioso.
Posicionamiento por precio

Precio del producto es un factor clave que intervienen en la decisién de compra de los

clientes ya consiste en asociar su marca o el producto con precios competitivos.
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Posicionamiento por calidad

La calidad del producto se asocia a la marca o el producto con la alta calidad acorde a

las necesidades de los consumidores.
Posicionamiento por uso o aplicacion

El uso y aplicacion de un producto se encarga de asociar su marca o producto con el

uso especifico que tiene.
Posicionamiento por competidores

Los competidores aqui consisten en hacer que los consumidores piensen que su marca

0 producto es mejor que la de los demas.
Posicionamiento por la emocion

La emocion esta relacionada con el posicionamiento cuando se enfoca en la sensacion

de que produce un bien o servicio ante los clientes.

Un posicionamiento es utilizado para que se pueda diferenciar un producto y asociarlos
con ciertos atributos que son deseados por los consumidores. EI mercado se relaciona
con las estrategias de posicionamiento cuando se reconoce y se puede diferenciar al
producto o servicio mediante una marca ya que se les atribuye beneficios y valor
percibido. Es decir que este posicionamiento consiste en la capacidad de influir en las
percepciones que tiene el consumidor ante una determinada marca o producto en
relacién a la competencia, su objetivo en el mercado es implantar una imagen o

identidad de una marca o productos y que sea capaz de impactar a los consumidores.

1.1.2.11.1 Beneficios del posicionamiento estratégico

Un posicionamiento facilita un disefio para el desarrollo de estrategias de marketing
de forma que se lleguen a satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, de esta
manera se pueden establecer pardmetros para un disefio del plan de marketing mix, en
la cual cada uno de sus elementos ayudaran a conseguir los objetivos planteados
(Vallet, 2016). Una buena seleccion de una estrategia de posicionamiento ayuda a
desarrollar un programa de marketing, ya que es uno de los pasos importantes para la
implementacidn del marketing estratégico debido a que las empresas tienen que decidir

coémo se puede diferenciar la marca de la competencia.
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Una posicion competitiva adecuada influye en la percepcién de los clientes ante un
producto o servicio frente a la competencia, al crearse una imagen positiva del
producto o servicio hace que se cree una ventaja competitiva. Se define un mercado
objetivo ya que buscan llenar las expectativas de un mercado meta dando asi mas valor

a su marca o producto.

1.1.2.11.2 Estrategias de posicionamiento

Las organizaciones utilizan programas de marketing para el posicionamiento y mejora
de la imagen de un producto o marca en la mente de los consumidores meta, es por eso
que para generar una imagen positiva pueden hacer uso de determinadas estrategias de
posicionamiento en la cual pueden fortalecer la posicion actual, es decir mejorar en
forma continua el nivel de expectativas de los sus clientes, hacer un reposicionamiento
tiene que ver un cambio fundamental en los elementos de las mezcla de marketing o
en uno de ellos, 0 a su vez reposicionar a su competencia mediante un ataque directo
a las fortalezas del competidor para que sus productos bajen su nivel de percepcién
ante los clientes obligandolos asi a cambiar sus estrategias de posicionamiento
(Charles, Mc Daniels, & Hair, 2017).

1.1.2.12 Estrategias genéricas

e Centrados en el consumidor: consiste en relacionar al producto con las
caracteristicas que se dan a entender por su imagen, ya que asi se adapta al
segmento enfocado.

e En relacion a la competencia: se basa en enfatizar en las ventajas que un
producto posee como son el su precio, calidad, servicio, en relaciéon a sus
competidores.

e Social de las empresas: consiste en brindar y disefiar una imagen ecoldgica

hacia el entorno con el objetivo de mostrar respeto al ambiente y la sociedad.

1.1.2.13 Estrategias especificas
e Simbolos culturales: consiste en asociar valores o costumbres a las marcas
para poder satisfacer las necesidades de una poblacion sensible.
e Basados en la distribucién: se lo puede hacer por selecciones exclusivas,

selectivas, intensivas o extensivas acorde a las necesidades.
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e Basados en la calidad o precio: consiste en relacionar el precio con la calidad
sin que ninguno de los que se vea afectado cumpliendo asi con los
requerimientos de los consumidores.

e En las caracteristicas concretas de un producto: se basa en agrupar a una
marca con los atributos como pueden ser las caracteristicas fisicas 0 sus
beneficios.

e Caracteristicas del usuario o consumidor: busca adaptar a las necesidades o
deseos enfocados a un segmento de consumidores.

e En funcion de huecos de mercados detectados: se encarga de descubrir una

necesidad no satisfecha y darle una solucion

Es necesario planear la estrategia de posicionamiento para lograr alcanzar un nivel alto
en la mente de los consumidores, es por ello que se usan métodos y técnicas en el
planteamiento y comunicacion de los diversos estimulos para crear una imagen e
identidad para la marca ya que lo que importa es la realidad que hay en la mente de los

consumidores.

1.1.2.14 Posicionamiento de marca

Se entiende como el corazdn de las estrategias de marketing ya que es la accion de
disefiar la oferta e imagen de una empresa de forma que esta ocupe un lugar en la mente
de los clientes, en otras palabras, es encontrar una ubicacion en la mente de un mercado
meta o0 de un segmento de mercado, con el objetivo que sea considerado un producto
0 servicio como el mejor para que asi la empresa pueda maximizar sus beneficios
(Vallet, 2016). El posicionamiento de marca es considerado como patron en las
estrategias de marketing porque explica de forma clara de que se trata una marca, el
por qué es unica o porque tiene similitudes al de la competencia y finalmente por qué

deben compralas los clientes.

Posicionar una marca es destacar las caracteristicas distintivas que las diferencian de
las deméas y la cual la hacen mas atractiva al publico, por lo cual posesionar es
relacionar una marca con un conjunto de expectativas, deseos y necesidades de los
consumidores. Segun Jiménez, Calderdn, & Delgado (2015) el resultado se obtiene

mediante un proceso analitico en la cual se toma las siguientes consideraciones:
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e ;Paraqué una marca? Trata de dar a conocer que hace la marcay los beneficios
que esta da al consumidor.

e Paraquién es la marca? Describe el grupo o mercado objetivo que va dirigido
una marca.

e Para cudndo? Indica el momento en que una marca sera consumida por los
clientes.

e ;Contra quién? Indica quienes seran los competidores directos que atraen a los

clientes.

Con estos aspectos se considera al posicionamiento de marca como el disefio de las
caracteristicas de una marca, que va dirigido a crear y un mantener un lugar
determinado en el mercado objetivo para un producto, marca o empresa. Segun
algunos expertos del marketing sefialan que se debe cada cuatro o cinco afios revisar
el posicionamiento y dar un mantenimiento a la marca para mantenerla actualizada, ya
que se corre el riesgo de perder la identidad en el mercado. El posicionamiento de
marca es un lugar que se desea ocupar en la mente de los consumidores, para que este
piense los beneficios e indirectamente en la marca, por eso debe ser especifica y
relevante en el planteamiento para asi servir a las necesidades de los clientes. Esto es
un ente de valor que es como un motor de las organizaciones ya que es el principal

factor para las operaciones de las estrategias de marca.

1.1.2.14.1 Estrategias de posicionamiento de marca
Se puede tener varias estrategias de posicionamiento de marca entre las cuales se

tienen los siguientes (Vallet, 2016):

e Basados en las caracteristicas del producto.
e Basados en el beneficio del producto.

e Basados en la aplicacion o uso del producto.
e Basados en el tipo de personas.

e Basados enfocadas a la competencia.

e Basados en la categoria del producto.

e Basados en relacion al precio o calidad.

Un posicionamiento de marca ayuda a la empresa a diferenciarse de la competencia,

ya que permite aumentar el conocimiento de una marca, justificar sus precios y
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comunicar su valor para asi tener un impacto exitoso en la mente de los consumidores,
pero no todas las estrategias de posicionamiento de marca son iguales y ni tienen el

mismo objetivo es por eso que se debe saber cual es la mejor estrategia a ejecutar.

1.1.2.14.2 Proceso para crear una estrategia de posicionamiento de marca
e Determinar el posicionamiento de la marca actual.
e Identificar a los competidores.
e Hacer una investigacion de la competencia.
e ldentificar los principales factores que hace Unica a la marca.
e Determinar el tipo de posicionamiento.
e Evaluar los resultados del posicionamiento.

e Crear valor de marca.

Para desarrollar un posicionamiento y la fidelizacion de los clientes es necesario que
se conozca el target o publico objetivo, todo esto se puede lograr mediante una
segmentacion de mercado el cual ayudara a investigar al consumidor y a delimitar al
publico objetivo al cual es dirigido la marca. El posicionamiento se debe basar en la
cualidad o valor a largo plazo, el cual es atribuido a la marca el cual no tendra un final,

sino que sera recordado por siempre.

1.1.2.14.3 Mapas de posicionamiento

Para poder determinar el posicionamiento de marca de forma analitica en el mercado
se usan los mapas de posicionamiento, los cuales son herramientas que representan
una representacion visual que tienen los consumidores sobre una marca y
competidores mediante el uso de atributos que son relevantes para los consumidores,
para realizar un mapa se deben identificar las marcas competitivas, los atributos que
son relevantes, hacer una investigacion cuantitativa en la cual los consumidores deben
evaluar cada marca con sus respectivos atributos y colocar las marcas en cada eje del
mapa (Jimenes, Calderon, & Delgado , 2015). Para realizar un mapa de
posicionamiento primero se debe conocer el posicionamiento que le tienen los
consumidores a los productos o marcas que hay en el mercado y el que daran a una

marca o producto ideal.

Los mapas de posicionamiento son mapas perceptuales y que tienen gran importancia

para el analisis competitivo ya que permite identificar fortalezas y debilidades de las
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marcas. Esto mapas se obtienen mediante un analisis factorial que corresponde a las

valoraciones que los consumidores realizaron.

1.1.2.14.4 Reposicionamiento de marca

En algunos momentos una marca tiene la necesidad de ser reposicionada debido al
cambio de los gustos y preferencias de los consumidores o también porque ya las
ventas no son las adecuadas, por lo que es necesario actuar de manera rapida (Jimenes,
Calderdn, & Delgado , 2015). Un reposicionamiento consiste en hacer un cambio en
el mercado objetivo, su ventaja diferencial o todas a la vez, es por eso que se
consideran cuatro estrategias genéricas:

¢ Mismo mercado objetivo- mismo producto: reposicionamiento de la imagen

e Mismo mercado objetivo- diferente producto: reposicionamiento del
producto

¢ Diferente mercado objetivo- mismo producto: reposicionamiento intangible

e Diferente mercado objetivo- diferente producto: reposicionamiento

tangible

1.1.2.14.5 Estrategias de reposicionamiento

De acuerdo con Vallet (2016) es necesario que se conozca el modo de actuar de los
consumidores frente a los productos de la competencia si se quiere implementar nuevas
estrategias para cambiar el posicionamiento de un producto o marca. Por lo que se

consideran estas estrategias:

e Modificacién del producto: se realiza cambios o ciertas modificaciones al
producto en sus caracteristicas que posean desventaja ante la competencia.

e Modificacidn del peso: se enfoca en dar a conocer al mercado la importancia
de las caracteristicas de una marca.

e Modificacion de creencias de la marca: se hace un reposicionamiento en caso
de que el mercado este mal informado sobre una marca.

¢ Modificacién de las creencias sobre marcas de la competencia: se da
cuando no tome importancia a las caracteristicas de la competencia.

e Atraccién de la atencién de los atributos negados: se trata de crear un nuevo

beneficio que no se ha considerado en algun segmento de mercado.

17



e Modificacion de los niveles del atributo: se da cuando se ofrece un alto nivel
de calidad en los productos, por lo cual se debe convencer a un segmento de

mercado sobre el nivel ofertado.

Hay que tomar en cuenta que la diferenciacion, el posicionamiento y las estrategias de
posicionamiento son un complemento una de la otra, porque una vez escogida la forma
de diferenciar un producto en base a las necesidades y deseos de los clientes, segundo
paso es determinar el tipo de posicionamiento para finalmente desarrollar las
estrategias para la difusién del posicionamiento. Un posicionamiento funciona cuando
los clientes reconocen y validan los beneficios y la diferenciacion de los nuevos

productos o servicios.

1.1.2.15 Segmentacion de mercado

La segmentacién de mercado trata de dividir a un mercado en partes homogeéneas, es
decir en un grupo de clientes que posean las mismas caracteristicas en sus necesidades
y deseos. Un especialista en marketing se encarga de identificar el nimero y la
naturaleza de los segmentos que formaran parte del mercado, para segmentar los
mercados de consumo se lo pueden hacer mediante una segmentacion geogréfica,
demogréficas, psicograficas y conductuales (Kotler & Keller, 2017). EI mercado es
entorno heterogéneo ya que estd compuesto de varias personas, empresas u
organizaciones que tienen diferentes caracteristicas como su ubicacion, su nivel
socioecondmico, la cultura, las preferencias al comprar, la personalidad, el estilo y la
capacidad de comprar. La segmentacion de mercado consiste en dividir al mercado en
pequefios grupos homogéneos los cuales compartan necesidades y deseos comunes.
Para la segmentacion de mercados de consumo o industriales se los puede hacer por
variables sociodemograficas, segmentacion por ventajas, estilos de vida,
comportamiento cada una con sus ventajas y desventajas (Schnarch, 2020). El objetivo
de la segmentacion de mercado es identificar a grupos de consumidores con
preferencias homogéneas entre si, para construir el mercado objetivo y establecer a

cada grupo una oferta de marketing diferenciado.
Para segmentar un mercado se debe:
o Elegir el tipo de variable de segmentacion

e Determinar los perfiles y los segmentos del mercado.
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e Realizar una evaluacion de cada uno de los segmentos.
e Determinar cual sera el segmento objetivo.

¢ Y finalmente plantear las estrategias de segmentacion.

1.1.2.15.1 Tipos de segmentacion de mercados
Segln Vallet (2016) la segmentacion de mercado se puede clasificar en base a los

siguientes criterios:
Segmentacion segun el consumidor final

Este tipo de segmentacion se enfoca en las diferencias del comportamiento y
preferencias del comprador, en los cuales se clasifican por criterios primarios y

secundarios:
Primarios

e Segln el comportamiento de compra y consumo: nivel de consumo, uso del
producto y fidelizacion de marca.
e Beneficios buscados: estan las variables de las preferencias, actitudes y

percepciones.
Secundarios

e Segun las caracteristicas personales: demograficos, geogréficos vy
socioeconémicos.
e Segun las caracteristicas psicogréaficas: estan la personalidad, estilo de vida, los

valores y creencias.

1.1.2.15.2 Segmentacion de mercados organizacionales
Este tipo de segmentacién se enfoca en las diferencias del comportamiento
caracteristicas de la empresa, en los cuales se clasifican por criterios primarios y

secundarios:
Primarios

e Comportamiento de compra y de consumo: se encuentran la relacién entre
comprador y vendedor, el volumen y frecuencia de compra, por productos
comprados y del trabajo del centro de compras.

e Por el beneficio buscado: el tipo de industria, las actitudes y preferencias.
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Secundarios

e Por caracteristicas de la empresa: estan el tamafio de la empresa, la
localizacion, la capacidad financiera y técnica, las variables de gestion y

estrategias.

1.1.2.16 Ventaja competitiva

La ventaja competitiva es la manera en la que las empresas hacen mejor que su
competencia, ya que le brindan altos niveles de superioridad para llegar a satisfacer a
las necesidades y deseos de sus clientes o para generar relaciones satisfactorias con
sus segmentos de mercado. Esta ventaja es importante debido que es el medio por cual
se enfoca las estrategias en el plan de marketing, ya que cuando estan correctamente
vinculados con las oportunidades del mercado, la empresa puede hacer que sus clientes
opten siempre por sus productos y al contrario sino tienen una ventaja competitiva sus
productos solo seran unos méas en mercado (Charles, Mc Daniels, & Hair, 2017).
Mediante una ventaja competitiva una empresa tendra un amplio conocimiento de las
gestiones internas, procesos y estrategias para asi poder encontrar nuevas fuentes que
den valor a la empresa, genera rentabilidad en el mercado, abre nuevos canales y logra

la supervivencia ante los constantes cambios.
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CAPITULO 11

METODOLOGIA
2.1 Materiales

2.1.1 Enfoque

Para el siguiente trabajo de investigacion se deberé realizar dos enfoques el cualitativo
y el cuantitativo, la investigacion cualitativa se relacion con la obtencion de datos
numéricos, e incluso existe un cierto tipo de datos tales como la entrevista,
cuestionarios y documentos. Por otro lado, la investigacién cuantitativa debe poseer
un conocimiento objetivo adecuado, en donde se genera un proceso deductivo en el
que se saca datos numeros, e incluso datos estadisticos inferenciales donde se pueda

calcular la hipétesis segun formulada.

2.1.2 Modalidades de investigacion

Segun (Ibafiez, 2015) en el método de investigacion cientifica se incluye todas las tares
tales como la seleccion del tema, resultados, e incluso el método de investigacion esta

directamente conectado con el tipo de investigacion que se va a realizar.

2.1.2.1 Investigacion bibliografica

La investigacion bibliografia es una de las méas importantes en los temas a estudiar ya
que por medio de fuentes de informacién se lograra encontrar una amplia gama de
investigacion sobre el tema planteado y asi lograr desarrollar cualquier inquietud

presentada.

2.1.2.2 Investigacion de campo
Para (Naghi , 2013) la investigacion de campo es efectuar el levantamiento de
informacidn sobre donde se dan los hechos y si es necesario recopilar datos hay que

acudir a las personas que desee proporcionar informacion.

En el tema de investigacion propuesto se pretende realizar a través de fuentes primarias
en donde se va a analizar la investigacion en este caso seria a los visitantes que
frecuentan los locales de comidas répidas de las ciudades de Bafios, Patate y Pelileo

esto con el fin de obtener datos veridicos a la investigacion.
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2.1.3 Tipos de investigacion

2.1.3.1 Investigacion correlacional

A este tipo de investigacion se le conoce como las relaciones especificas entre dos o
mas variables correspondientes a cada uno de los estudios correccionales que se
presenta en las variables en este caso seria la variable independiente el plan de marca
y por otro lado la variable dependiente seria lograr el posicionamiento de marca en las

Mancomunidades de la Provincia de Tungurahua.

2.1.4 Método empirico

Al método empirico se le conoce como el estudio de un objeto en el cual los
investigadores buscan las necesidades necesarias 0 actuales, para lograr aclaracion de
cada una de las partes o la relacion del objeto del cual se va a investigar (Bernal ,
2012).

2.1.4.1 Método inductivo
Es aquel método que se basa en alcanzar conclusiones mas generales de las cuales se
parte de una hipdtesis o antecedentes, ademas este método se basa en las observaciones

y experimentos de hechos.

2.1.4.2 Método deductivo
Este método consiste en determinar las particularidades o enunciados de la realidad

gue se va a investigar.

2.1.4.3 Método sintético
Es un método que busca reconstruir cada uno de los sucesos valiéndose de una forma
mas resumida tomando como base elementos mas importantes durante el lugar de los

SUCEeSOS.

2.1.5 Técnica de investigacion

La técnica de investigacion se realiza con el fin de buscar datos cuantitativos en donde
ayuden con el proceso de investigacion planteado y logrando conseguir resultados
positivos, esto con el fin de obtener datos erréneos sobre las personas que se va a

encuestar.

2.1.5.1 Encuesta
La encuesta por muestreo se puede definir como una técnica de investigacion de la

cual se adapta para la obtencidn de datos cuantitativos de una poblacién, ya sea de una
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manera descriptiva o variables de medicion, e incluso utilizando modelos que

controlen la sistematizacion de la obtencién de informacién (Arnau & Gomez, 2014).

2.2 Métodos
2.2.1 Poblacién

A la poblacion se le conoce como el conjunto de personas u objetos de los que se va a
analizar. La poblacion o universo puede estar establecido no solo por personas sino

también por animales, muestras de laboratorios e incluso los accidentes viales. (Lopez
, 2012)

2.2.2 Muestra

A la muestra se le conoce como el subconjunto de una parte de la poblacién que se va
a llevar a cabo analizar. Hay pasos para poder resolver las cantidades que se obtiene
para la muestra como puede ser las férmulas, entre otras. A la muestra se le considera

como una parte importante de la poblacion (Lopez , 2012).

Caélculo de la muestra

_ Z?PQN
~ Z2PQ + Ne?

n
Desarrollo

n= tamafo de la muestra

Z=nivel de confianza 1,95

P= probabilidad a favor 50%

Q= probabilidad en contra 50%
N= poblacion de universo 504.583

e=nivel de error 5%

B 1,95%(0,50)(0,50)(504583)
~1,952(0,50)(0,50) + 504583(0,05)2

n

~ 3,8025(0,25)(504583)
" 3,8025(0,25) + 504583(0,0025)

n

_479.669,21
"~ 0,9562+1,261.46

n
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| 479.669,21
=1 262.42

n =380

Después de haber analizado la poblacion universal de 504.583 habitantes de la
Provincia de Tungurahua se determind que la muestra de estudio es de 380 personas
de las cuales se va a trabajar a 3 Cantones que son: Bafios, Pelileo y Patate, esto con
el fin de conocer cudles son las expectativas que genera la elaboracién de las comidas

rapidas en las diferentes ciudades.

2.3 Recursos

2.3.1 Recursos humanos

Los recursos humanos se les considera como el conjunto de los trabajadores,
empleados, que esta compuesta una empresa, también a los recursos humanos que le
conoce como el encargado de buscar, seleccionar, reclutar y capacitar persona de las
cuales estan buscando un empleo y proporcionar los beneficios que se les otorgo al
momento de realizar la entrevista, los departamentos de recursos humanos es de mucha
importancia en las empresa que aqui ayuda a desarrollar de mejor manera los cambios
que se den y lograr encontrar un mejor crecimiento de la empresa con la ayuda de
empleado de calidad que se va a reclutar (Barquero , 2010).

2.3.2 Recursos materiales

Los recursos humanos son los bienes fisicos o concretos que se encuentra en una
organizacion u empresa esto con el fin de lograr cumplir de mejor manera los objetivos
que se proponga la empresa como lo son: las instalaciones correctas, materia prima de
calidad, equipos reforzados, herramientas adecuadas y entre otros. Esto con la
finalidad de lograr que la empresa utilice cada uno de estos recursos para la elaboracién

de productos o servicios que contribuyan a la produccién de este (Barquero , 2010).

Tabla 1. Recursos materiales

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
Hojas $0.02 20 $0.40
Esfero $0.50 4 $2.00

SUBTOTAL  $2.40

Elaborado por: grupo de investigador

24



2.3.3 Recursos tecnoldgicos

Los recursos tecnologicos son las herramientas tecnoldgicas que se utilizan para lleva
a cabo un determinado proyecto, estos pueden ser tangibles como una computadora,
impresora, celular, etc., 0 a su vez intangibles como pueden ser softwares o
aplicaciones virtuales, los cuales son utilizados para optimizar el tiempo, procesos y

los recursos humanos, ya que agilitan el trabajo (Barquero , 2010).

Tabla 2. Recursos tecnoldgicos

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL

Internet $35.00 6 $185.00
SUBTOTAL $185.00

Elaborado por: grupo de investigador

2.3.4 Recursos totales

Tabla 3. Recursos totales

RECURSOS VALOR
Recursos materiales $ 240
Recursos tecnoldgicos $185.00
Gastos de Movilizacion $220.00

TOTAL $407.40

Elaborado por: grupo de investigador
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Capitulo 111

ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
3.1 Analisis e interpretacion

Después de haber realizado la encuesta se obtuvo los siguientes resultados.

1. Género

Tabla 4. Género

Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 157 41,3%
femenino 223 58,7%

Total 380 100%

Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.

= Masculino

59% Femenino

Gréfico 2. Género
Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.

Anélisis e interpretacion

Como primer punto se valoré el porcentaje de las personas segin el género,
considerando que las mujeres tuvieron méas apertura al responder la encuesta con un
59% y los hombres un 41%, teniendo en cuenta que estas variables planteadas del
género es para conocer mas a cada una de las personas ya que poseen siempre gustos

y preferencias diferentes.
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2. Edad

Tabla 5. Edad
Edad Frecuencia Porcentaje
18a25 146 38,4%
26 a 32 142 37,4%
33a40 66 17,4%
41 a6l 15 3,9%
61+ 11 2,9%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.

17%

= 18a 25
= 26a32
33240
41la6l
" 61+

37%

Gréfico 3. Edad
Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.

Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.
Analisis e interpretacion

Se trabajé segun un rango de edad del cual el con mayor apertura de haber
respondida la tesis fue entre los jovenes de 18 a 25 afios esta variable si propuso con
el fin de conocer cual segmento de mercado es el que mas consume comidas rapidas

en las diferentes ciudades de la Provincia de Tungurahua.
3. ¢Consume usted comida rapida?

Tabla 6. Consumo
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Consumo Frecuencia Porcentaje

Si 308 81,1%
No 72 18,9%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.

= Si
= No

Gréfico 4. Consumo
Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.

Anélisis e interpretacion

Se puede evidenciar que existe un porcentaje alto que es el 81% de personas que Si
consumen comidas rapidas en la Provincia de Tungurahua y un 19% de las personas

que no consume comidas répidas.
4. ¢Con que frecuencia consume comidas rapidas?

Tabla 7. Frecuencia de consumo

Frecuencia Consumo Frecuencia Porcentaje
Siempre 118 31,1%
Casi siempre 211 55,5%
Nunca 51 13%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.
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Frecuencia Consumo

B Siempre M Casi siempre Nunca

Grafico 5. Frecuencia de consumo
Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.

Analisis e interpretacion

Se puede observar que después de a ver encuestado a 380 personas se obtuvo una
informacidn clara y concisa en donde los encuestados han interactuado sobre con qué
frecuencia consumen comidas rapidas el con mayor porcentaje en consumo es el casi
siempre con un total de 56% seguida por siempre 31.1% y por Gltimo lugar nunca con

el 13% que dice que no consume comidas rapidas.
5. ¢Cuéndo consume comidas rapidas cual es de su preferencia?

Tabla 8. Comida répida de preferencia

Preferencia comida Frecuencia Porcentaje
Hamburguesas 75 19,7%
Alitas 122 32,1%
Papis pollos 81 21,3%
Salchipapas 61 16,1%
Pizza 41 10,8
Total 380 100%

Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo
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B Hamburguesas ™ Alitas m Papi pollos Salchipapas M Pizza

Grafico 6. Comida rapida de preferencia
Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo

Analisis e interpretacion

Como se observa en el grafico siguiente segun las encuestas planteadas a 380 personas
tienden a responder de la siguiente manera con un 32% considerando el porcentaje mas
alto han dicho que prefieren comer alitas, seguida por los papis pollos con un 21%,
después con menos acogida las hamburguesas 20% y por ultimo las salchipapas y

pizzas que no son de mucha preferencia para los consumidores.

6. ¢Al momento de consumir comidas rapidas cudl es el aspecto importante

que se fija? Siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto.

Tabla 9. Aspectos importantes

ASPECTOS 1 2 3 4 5 TOTAL
Sabor 40 26 51 107 156 380
Precio 31 49 83 111 106 380
Atencion 19 43 87 102 129 380
Lugar 41 54 62 120 103 380

Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo
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Gréafico 7. Aspectos importantes
Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.

Anélisis e interpretacion

Después de haber analizado el grafico se encuentra un porcentaje mayor tomando en
cuenta que 5 es el mas alto entonces se encuentra que de 380 personas han
interactuado como primera opcién el sabor que han respondido 156 en el nimero 5,
seguida por el precio 111 respondida en el nimero 4, la atencion 129 en el punto 5y

por ultimo el lugar respondido en el nimero 4 con 120 interacciones.
7. ¢Cuando realiza su pedido prefiere consumirlo?

Tabla 10. Preferencia de consumo

Realiza pedido Frecuencia Porcentaje
En el mismo lugar 234 61,6%
Pide para llevar 146 38,4%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.
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B En el mismo lugar

Gréfico 8. Preferencia de consumo
Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.

Analisis e interpretacion

M Pide para llevar

Se puede observar que después de realizar la encuesta a 380 persona existe un alto

porcentaje que es del 62% en donde los encuestados han interactuado que prefieren

comer en el mismo lugar, en cambio un 38% ha dicho que prefieren pedir para llevar

su comida.

8. ¢Al momento de consumir comidas rapidas le acompafa con alguna

bebida?

Tabla 11. Bebidas

Bebidas Frecuencia Porcentaje
Cerveza 53 13,9%
Coca Cola 199 52,4%
Agua 56 14,8%
Jugos Naturales 72 18,9%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.
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B Cerveza M CocaCola mAgua Jugos Naturales

Grafico 9. Bebidas
Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.

Anélisis e interpretacion

Se pudo observar segun las interacciones de las personas que la bebida con mas alto
porcentaje es la Coca Cola con un 52% seguida por los jugos natrales 19% y por Gltimo

esta el agua y la cerveza que no tiene mucha acogida por parte de los consumidores.

9. ¢Esta de acuerdo que se realice publicidad sobres las comidas rapidas?

Tabla 12. Publicidad

Publicidades comidas Frecuencia Porcentaje
Si 327 86,1%
No 53 13,9%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.
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Gréfico 10. Publicidad

Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.

ESi ENo

Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.

Analisis e interpretacion

Se observa que existe alto porcentaje de 86% en donde las personas han dicho que si

prefiere la publicidad de las comidas rapidas esto con el fin de conocer mas sobre

qué tipo de comidas existe en los diferentes locales de la Provincia en cambio un

14% ha dicho que no desea publicidad.

10. ¢ Cudl de estas herramientas promocionales considera que son atractivas?

Enumerando del 1 a 5 teniendo en cuenta que 1 es més bajo.

Tabla 13. Promociones

PROMOCIONES TOTAL
Cupones 36 51 88 131 74 380
Descuentos 18 39 75 132 116 380
Sorteos 28 67 109 99 77 380
Regalos sorpresa 63 88 80 87 62 380

Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.

Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.
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Gréafico 11. Promociones
Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.

Anélisis e interpretacion

Como se observa en el grafico tomando en cuenta que se realizado con una escala de
Likert en donde los encuestados debian escoger la opcion mas rentable y como
referencia al nimero 5 como mas alto es por eso que en cupones 131 personas han
dicho que prefieren cupones marcando en la opcion 4 como mas alta, seguida por
descuentos 132, los sorteos con mas votacion en el nimero 3 con 109 y por altimo los

regalos sorpresas en el nimero 2 con 88 votaciones.

11. ¢A través de qué red social le gustaria conocer informacion sobres los

restaurantes de comidas rapidas?

Tabla 14. Red social de preferencia

Red Social Frecuencia Porcentaje
Facebook 170 44 7%
Instagram 100 26,3%
WhatsApp 82 21,6%
TikTok 28 7,4%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.
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B Facebook M Instagram  ® WhatsApp Tik Tok

Gréfico 12. Red social de preferencia
Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.

Anélisis e interpretacion

Después de haber realizado la encuesta a un total de 380 personas se conocié que un
45% ha dicho que, si le gustaria conocer informacién sobre las comidas rapidas de los
diferentes Cantones a través de la red social Facebook, seguido por otra de las redes
sociales mas utilizadas Instagram con un 26%, después WhatsApp con 22% y por
Gltimo la red menos acogida fue TikTok.

12. ¢ Como prefiere pagar?

Tabla 15. Forma de pago

Forma de pago Frecuencia Porcentaje
Tarjetas 67 17,6%
Efectivo 313 82,4%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.
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H Tarjetas M Efectivo

Gréfico 13. Forma de pago
Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.

Analisis e interpretacion

Se observa que existe un alto porcentaje de interacciones que ha dicho que prefiere
hacer el pago en efectivo con un 82% en cambio un 18% ha dicho que su pago lo

realiza a través de tarjetas de crédito.

3.2 Verificacién de la hipotesis

Las siguientes hipotesis que se va a plantear son:

Hipotesis Nula (Ho): La poblacion de la Provincia de Tungurahua de los 3 cantones

Patate, Pelileo, Bafios no se adapta al consumo de comidas rapidas.

Hipotesis Alternativa (H1): La poblacion de la Provincia de Tungurahua de los 3

cantones Patate, Pelileo y Bafios se adapta al consumo de comidas rapidas.

Para poder verificar la hipdtesis de proyecto de investigacion se ejecuto a través de la
prueba del Chi Cuadrado esto con la finalidad de analizar los datos y frecuencias, para
esto se relaciond la pregunta 4: ““;Con que frecuencia consume comidas rapidas?, con

la pregunta 5: ; Cuando consume comidas rapidas cual es de su preferencia?
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Tabla 16. Calculo de frecuencias

i Cuando consume comidas rapidas cual es de su preferencia?
Hamburgues
as Alitas Papipollos | Salchipapas Pizza Total
¢ Con gue frecuencia Siempre Recuento 34 30 28 15 10 118
cun_zumoe comidas % dentro de ¢, Cudndo
rapidas? consume comidas
rapidas cual es de su 45 3% 24 6% 35,8% 24 6% 24 4% 311%
preferencia?
Casisiempre  Recuento 35 76 43 36 21 "
% dentfro de ¢, Cuando
consume comidas . .
rapidas cual es de su 46,7% 62,3% 531% 549,0% 51,2% 55,5%
preferencia?
Munca Recuento i 16 g 10 10 al
% dentro de ¢ Cuando
consume comidas .
rapidas cual es de su 8,0% 131% 11.1% 16,4% 24 4% 13,4%
preferencia?
Total Recuento 75 122 31 61 4 380
% dentro de ¢ Cuando
consume comidas
rapidas cual es de su 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
preferencia?

e
Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.

Tabla 17. Chi Cuadrado

Sig. asintdtica
“Walar al (2 caras)

Chi-cuadrado de a
Pearson 17,036 a 030
Razdn de verosimilitud 16,204 8 040
Asociacidn lineal por
lineal 7137 1 J0oa
M de casos validos 380
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor gque 5. El

recuenta minimo esperado es 5 50.

Fuente: Encuesta aplicada a personas de los cantones Pelileo — Bafios.
Elaborado por: John Gavilanez, Michelle Tamayo.

Se puede finalizar que la relacion de las dos preguntas verificadas para la
comprobacion de la hipdtesis del presente proyecto de investigacion Chi Cuadrado
existe una Sig. Asintotica menor a 0.05 por tal motivo que rechaza la hipotesis nula.
“La poblacion de la Provincia de Tungurahua de los 3 cantones Patate, Pelileo, Bafios
no se adapta al consumo de comidas rapidas” y aceptando la hipotesis alternativa: “La
poblacién de la Provincia de Tungurahua de los 3 cantones Patate, Pelileo y Bafios se

adapta al consumo de comidas répidas.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Mediante el estudio realizado se puede evidenciar que la mayoria de
encuestados consume comida rapida con un 81,1%, por el gran numero de
establecimientos que existe en la actualidad, es por eso que, al desarrollarse un
plan de marca a los negocios dedicados a esta labor, generara un mejor
posicionamiento en la mente de los consumidores ya que se tendrd un mayor
reconocimiento de la marca y visibilidad de la misma, para asi ganar mas
audiencia, competitividad y dando como resultado el aumento en las ventas.
El mercado meta que se encontré como principal consumidor de las comidas
rapidas en la poblacion de Tungurahua, son en su mayoria las personas de
género femenino con un 58,7% y mayores de edad ya que demostraron que
poseen gustos y preferencias por este tipo de comidas, en especial por las alitas
ya que lo consumen casi siempre y porque visitan frecuentemente estos lugares
por la comodidad de los precios.

Entre una de las estrategias de posicionamiento en la entrega de comidas
rapidas que se destaca es la que se basa en sus beneficios, ya que son valores
agregados que hacen que se eleve las expectativas de los clientes al consumir
un producto, como son la entrega a domicilio y de forma réapida, ademas de
esto, otro tipo de posicionamiento es la basada precios y promociones ya que
en las encuestas realizadas se evidencio que los descuentos son los que mas les
gustan a las personas, seguida por lo cupones es decir el cliente busca obtener
un beneficio a parte del producto y todo esto se lo puede dar a conocer por
medio marketing digital.

Las personas al momento de calificar el servicio que ofrecen este tipo de
negocios se orientan por el sabor y precio que presentan sus comidas, ademas
de la atencidn que reciben en sus locales, dando a entender que los clientes
destacan al momento de visitar un lugar los servicios que estas ofrecen y la

calidad de sus productos como lo evidencian las encuestas realizadas.

39



4.2 Recomendaciones

Se recomienda que las empresas de comida rapida apliquen una propuesta de
un plan de marca integral, con el fin de mejorar su participacion en el mercado
y su nivel de ventas ya que se describen en la presente investigacion las
estrategias que ayudaran al posicionamiento de la marcay asi lograr una mayor
competitividad.

Las empresas de comida rapida deben dar a conocer de todos sus servicios y
productos que ofrecen mediante el uso de la plataforma de Facebook, debido
que fue la que més relevancia tuvo para que los clientes se mantengan
informados de todas sus promociones, productos o servicios complementarios,
etc.

Es recomendable para el posicionamiento de la marca realizar un debido
control de la aceptacion de los productos con el fin de que se genere nuevas
formas de llegar a nuevos segmentos de mercado, debido a que este tipo de
comida son muy adquiridas y consumidas por las personas por su tiempo de
espera.

Es recomendable que los locales de comida répida evallen su servicio
constantemente en lo que se refiere a la calidad de sus productos, asi mismo
como en la calidad y la atencién de los servicios ya que estos son los atributos

que un cliente evalta para regresar o no al local.
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PROPUESTA
Tema: Elaboracién de un plan de marca para el posicionamiento en la entrega de

comidas rapidas de las mancomunidades de la provincia de Tungurahua.
Antecedentes de la propuesta

Los establecimientos de comida rapida se han visto atravesados por grandes cambios
y creciendo de una manera rapida por lo cual se han dado resultados positivos en
cuanto al desarrollo econdmico del sector y del pais. La provincia de Tungurahua es
una de las principales zonas comerciales en la cual se destacan algunos negocios que
ofrecen una variedad de productos y servicios. Uno de estos son los establecimientos
de comida répida, que con el pasar de los afios se han convertido en un agente
importante en la economia de la provincia, en la cual se ofrecen diversos productos

como hamburguesas, salchipapas, alitas, entre otros.

Debido al tiempo actual que se esta viviendo a causa de la pandemia estos negocios se
han visto afectados y han tenido la necesidad de buscar nuevas formas de sobrevivir a
la crisis econdmica que sufre el pais, ya que se han disminuido las ventas y ademas se

ha perdido el posicionamiento de las marcas en la provincia.

Motivo por el cual se ha planteado el desarrollo de un plan de marca que permita
disefiar estrategias, con el fin de incentivar y motivar a la gente al consumo de estos
productos y cumplir con el proposito principal que es el posicionamiento en la entrega

de las comidas rapidas.
Justificacion

La presente propuesta debido a que los negocios de comida rapida han ido creciendo
con el pasar de los tiempos. Es por eso que estos negocios se ven en la necesidad de
mejorar sus estrategias para ganar mercado en la provincia, por lo tanto, un plan de
marca puede ayudar a que estos de negocios crezcan y ganen posicionamiento en la
mente de los consumidores, ya que un plan bien elaborado con estrategias bien
planteadas, hacen que todos los que consumen estos productos puedan mantenerse
informados sobre todo lo que ofrece y los servicios adicionales con las que cuentan.
El fin del plan de marca es captar y fidelizar a los consumidores para asi posicionarse
en la mente de los mismo, generando asi un crecimiento de las empresas y la

estabilidad de la mismas, ya que por la época de pandemia que se vive, estos han tenido
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un decremento en su economia y algunas se han visto en la necesidad de cerrar sus
puertas. El plan de marca ayudara a generar factores diferenciadores que ayuden a
sobresalir en un mercado muy competitivo, ya que busca la generacion de valor

agregado para sus negocios y cumplir con la satisfaccion de los clientes.
Datos informativos:

e Empresa a ejecutarse: empresas de comidas rapidas

e Provincia: Tungurahua

e Canton (es): Bafos, Patate y Pelileo.

e Beneficiarios: negocios de comida rapida y personas que gustan de la comida
e Tiempo a ejecutarse: noviembre 2021-enero 2022.

e Responsables: grupo investigador
Objetivos
Objetivo general

Proponer un plan de marca para el posicionamiento en la entrega de comidas rapidas

de las mancomunidades de la provincia de Tungurahua
Objetivo especifico

e Definir estrategias de marketing que ayuden al posicionamiento de la entrega
de comidas rapidas.
e Aumentary fidelizar la cartera de clientes en el consumo de comidas rapidas.

e Fortalecer la relacién entre la audiencia y la marca.
Desarrollo del plan de marca
Producto

Los negocios de comida rapida de la mancomunidad de Tungurahua ofrecen una
variedad de productos, los cuales son elaborados y preparados de una manera rapida,
eficiente y de calidad, ya que ademas se maneja con normas de higiene en el proceso

de la elaboracion y asi poder cumplir con las expectativas de los clientes.
Los principales productos que se ofrecen son:
e Hamburguesas
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e Alitas
e Papi pollos
e Salchipapas

e Pizzas
Caracteristicas de los productos

Tomando en cuenta la tendencia del mercado por la comida sana, baja en grasas y vegetales,
se ofreceran menUs de diferentes tipos de comida. Entre las principales caracteristicas

diferenciadoras de las demas son:

e Lavariedad de productos.
e Lacalidad en la que se ofrece cada uno de sus productos.

e Laelaboracion con insumos mayormente naturales y libres de grasas.
Estrategia para los productos

e Ofrecer un servicio enfocado en la buena calidad en la atencién a los clientes.

e Ofrecer productos mayormente saludables o libres de quimicos con un buen
sabor, novedosos y nutritivos.

e Dar un servicio personalizado y que cumpla con las expectativas de los
clientes.

e Innovar en los servicios que ofrece la empresa como en la implementacion de
formas de pago.

e Crear jugos naturales y bebidas propias por la empresa para el mejor cuidado
de la salud de sus clientes.

Precio

El precio es un factor clave en la comercializacion de los productos ya que los clientes
pagan por adquirir productos de excelente calidad y que cumplan con sus expectativas

y necesidades.

Por lo tanto, los precios de los diferentes productos que se ofrecen seran precios muy
referentes a lo que se ofrecen en el mercado, ya que mediante esto no se genera
conflicto con los otros negocios, y por lo cual el factor diferencial sera la atencién al

cliente y la calidad de los productos.

Estrategia de precios
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Brindar combos especiales en periodos determinados con el objetivo de
cumplir con las expectativas y la satisfaccion del cliente.

Ofrecer precios que se ajusten a las necesidades de los clientes sin bajar la
calidad de los productos.

Se aplicara una estrategia de precios psicologicos para asi llamar mas la
atencion de los clientes por los productos.

Se aplicara una estrategia de precios por descuentos en determinadas
condiciones dependiendo del momento oportuno.

Se haré uso de la estrategia de precio por paquete en la cual se optard por
ofrecer una rebaja en el valor por la compra en mayor cantidad de los productos
por ejemplo un 3*2 para atraer la atencion de los clientes.

Y finalmente se haré uso del valor agregado en la cual por la compra de los
productos se le adiciona algun incentivo, con el fin de mejorar las expectativas

de los clientes.

El lugar donde se ofertara los productos y servicios seran en los tres cantones de la

provincia de Tungurahua, estos son Pelileo, Patate y Bafios.

Estrategia de plaza

Se hara uso de la entrega a domicilio para los clientes que no puedan acudir
directamente a los locales, mediante pedidos a través de los diferentes medios.
Se ofreceran los productos a escuelas, centros educativos y centros comerciales
el cual permitira la captacion de nuevo mercado.

Se aprovechara todo el alrededor de local para impulsar al consumo de la
comida répida.

Promocion

Los medios para publicitar son importantes ya que mediante estos se pueden mantener

informado a nuestros clientes sobre los diferentes productos y servicios que se ofrece

y asi ganar posicionamiento en la mente de los consumidores.

Captacion: tiene como objetivo posicionar la marca en el mercado, como una de las

mejores opciones para el consumo de comida rapida.
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Persuadir: tiene como fin demostrar a los consumidores con un contenido dindmico

y atractivo que es la mejor opcion para visitarlo.

Decision de compra: mediante los anuncios de los productos en las redes sociales, se

motivard a que los personas decidan realizar la compra o a la vez la visita al lugar.

Fidelizacion: en esta etapa se motiva a los clientes a la compra creandole una

experiencia Unica y que recomendada.

Estrategia de promocion

Crear contenido informativo de los productos que ofrece la empresa con
precios y promociones.

Detallar los productos y servicios con los que cuentan.

Hacer uso de las redes sociales, en este caso el uso de Facebook ya que es uno
de los medios que mayor impacto tienen en este segmento.

Implementar en Facebook un chat web con respuestas automaticas que
permitan acortar el tiempo de interaccion.

Publicar los testimonios de los clientes satisfechos por los productos y
Servicios.

Implementar descuentos en ciertos productos para su mayor consumo.
Desarrollar una imagen de marca de calidad por considerar en una de las
empresas que ofrece comidas rapidas saludables.

Regalar algun tipo de bebidas por la compra repetitiva de productos.
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ANEXOS
Anexo 1. Validacion del cuestionario experto 1

Paml VALIDACION DEL CUESTIONARIO
4 N

() A :

) PRECIACION

DI

¢

FACULTAD

E CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

TEMA DEL PROYECTO: “ELABORACION DE UN PLAN DE MARCA PARA EL POSICIONAMIENTO EN LA ENTREGA DE
COMIDAS RAPIDAS DE LAS MANCOMUNIDADES DE LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA”.

Sl NO

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan responderlo X
adecuadamente.
El nimero de preguntas del cuestionario es excesivo. X

CRITERIOS Excelente | Bueno | Regular | Deficiente
Presentacion del instrumento. X
Claridad en la redaccion de las preguntas. X
Pertinencia de la variable con los indicadores. X
Relevancia del contenido. X
Factibilidad de la aplicacion. X
Validez de contenido del cuestionario. X

Observaciones:
* buena formulacion en cada una de las preguntas planteadas.




IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado por: Lcdo. Morales Llerena Bryan Ricardo
Profesion: Subteniente de Policia
Lugar de Trabajo: Unidad De Policia Comunitaria Cantén Limon Indanza Provincia Morona Santiago

Cargo que desempefia:

Jefe Del Circuito

Lugar y fecha de validacion:

10-09-2021

E-mail: bryanricardomll@gmail.com
Teléfono o celular: 0984456442
Firma:

= \/ s 74 1//:‘

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion de este cuestionario
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Anexo 2. Validacién del cuestionario experto 2
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vEL rKOYECTO: “ELABORACION DE UN PLAN DE MARCA PARA EL POSICIONAMIENTO EN LA ENTREGA DE
COMIDAS RAPIDAS DE LAS MANCOMUNIDADES DE LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA”.

Sl NO
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan responderlo X
adecuadamente.
El nimero de preguntas del cuestionario es excesivo. X

CRITERIOS Excelente | Bueno | Regular | Deficiente
Presentacion del instrumento. X
Claridad en la redaccion de las preguntas. X
Pertinencia de la variable con los indicadores. X
Relevancia del contenido. X
Factibilidad de la aplicacion. X
Validez de contenido del cuestionario. X

Observaciones:

* Redaccion correcta y conformacion de las preguntas muy acertadas de acuerdo al tema planteado
Se encuentra como una nueva estrategia comercial.




IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado por: Lcda. Maria Susana Mesias Aguirre
Profesion: Docentes
Lugar de Trabajo: UNIDAD EDUCATIVA FISCOMISIONAL — FRAY BARTOLOME DE LAS

CASAS- SALASACA

Cargo que desempefia:

Docente de Educacion Fisica

Lugar y fecha de validacion:

Patate- 07-09-2021

E-mail:

mariams1008@yahoo.com

Teléfono o celular:

0999764723

Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion de este cuestionario




Anexo 3. Validacién del cuestionario experto 3
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TEMA DEL PROYECTO: “ELABORACION DE UN PLAN DE MARCA PARA EL POSICIONAMIENTO EN LA ENTREGA DE
COMIDAS RAPIDAS DE LAS MANCOMUNIDADES DE LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA”.

VE
SWWVERSs,
vewy 3°

<

Sl NO
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan responderlo X
adecuadamente.
El numero de preguntas del cuestionario es excesivo. X
CRITERIOS Excelente | Bueno | Regular | Deficiente
Presentacion del instrumento. X

Claridad en la redaccion de las preguntas.
Pertinencia de la variable con los indicadores.
Relevancia del contenido.

Factibilidad de la aplicacion.

Validez de contenido del cuestionario.

X |IX [ X | X |X

Observaciones:




IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado por: EDISON IVAN MUNOZ LOPEZ
Profesion: INGENIERO AGRONOMO
Lugar de Trabajo: MINISTERIO DE AGRICULTURA Y GANADERIA DE TUNGURAHUA

Cargo que desempefia:

TECNICO AGRICOLA

Lugar y fecha de validacion:

BANOS 03/09/2021

E-mail:

emunozregion3@gmail.com

Teléfono o celular:

0990914201

Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion de este cuestionario




Detalle del plan de accién

Objetivo Estrategia Téctica Recursos Tareas Resultados Presupuesto
Mantener Elaborar y actualizar Usar programas para Internet Crear material Mejorar el
informado a los las base de datos de la edicion y creacion Gerente promocional de manera posicionamiento en $200.00
clientes de los los productos. de contenido Personal continua. la  entrega de ’
productos encargado comidas rapidas.

Fidelizar clientes Recompensar a los Crear cupones por Personal Poner en conocimiento de Incremento en las
clientes por compras acumular puntos. encargado los cupones por la ventas.
realizadas. acumulacion de puntos en Incremento en la $200 00
las compras. satisfaccion de los ’
Crear promociones por el clientes.
nlmero de compras.
Disefiar un plan Utilizar la social Crear un perfil en Personal Crear infogramas, videos, Incremento de las
de comunicacion. media como Facebook para encargado presentaciones. ventas
Facebook para dar a mantener informado Facebook Enviar invitaciones a Incremento de la
conocer de los de los productos y WhatsApp clientes y demas publicidad $100.00
productos y como adicional las personas. Aumento del trafico '
servicios. promociones. Crear un chat y seguidores.
automatizado y motivar a
que den likes a la pagina.
Ganar nuevo Buscar nuevos Realizar  alianzas Personal Visitar a empresas y Incremento de
mercado segmentos estratégicas con encargado ofrecer combos  por clientes y ventas $100.00
empresas temporadas Captacion de nuevos ’
clientes.
Ofrecer Impulsar a los Implementar el pago Personal Solicitar un data movil Incremento de
alternativas  de clientes a hacer uso electronico encargado Dar a conocer de las clientes y ventas $100.00
pago para los de aplicaciones Celular formas de pago Garantizar el pago '
clientes. moviles. en las compras.
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en
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FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS FACULTAD
CARRERA DE ORGANIZACION DE EMPRESAS DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Anexo 4. Formato del cuestionario

ENCUESTA DIRIGIDA LOS CLIENTES INTERNOS DE LAS EMPRESAS DE SERVICIO

Objetivo:

Conocer sobre el posicionamiento de marca de las comidas rapidas de las Mancomunidades de la Provincia de
Tungurahua.

Instrucciones:

Lea detenidamente antes de responder cada una de las preguntas y marque

1 Género

Femenino |:| Masculino X

2 edad

18-25

26-32

33-40

41-61

66+

3 ¢ Consume usted comidas rapidas?
Si

No

UL OO0

4 ¢ Con que frecuencia consume comidas rapidas?

1. Siempre
2. Casisiempre
3. Nunca

Hymn

5 ¢Cuando consume comidas rapidas cual es de su preferencia?
Hamburguesas
Alitas

Papi pollos
Salchipapas

Pizza

([

6 ¢Al momento de consumir comidas rapidas cual es el aspecto importante que se fija? Siendo 1 el mas bajoy 5 el
mas alto.

Sabor
Precio
Atencién

Lugar

IO

7 ¢ Cuando realiza su pedido prefiere consumirlo?
En el mismo lugar

Pide para llevar

(]
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8 ¢ Al momento de consumir comidas rapidas le acompafia con alguna bebida?

Cerveza |:|
Coca cola I:I
Agua |:|
Jugos naturales I:l

9 ¢ Esta de acuerdo que se realice publicidad sobres las comidas rapidas?
Si

No

L]

10 ¢ Cuél de estas herramientas promocionales considera que son atractivas? Enumerando del 1 a 5 teniendo en
cuenta que 1 es mas bajo.

Cupones de acuerdo IZl
Descuentos
Sorteos IZI
Otros I:I

11 ;A través de que red social le gustaria conocer informacion sobres los restaurantes de comidas rapidas?
Facebook

Instagram

WhatsApp

Tik tok

12 ;Como prefiere pagar?
Tarjetas

Efectivo

Ocasionalmente

Casi nunca

Nunca

P I

Gracias por su colaboracion
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