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INTRODUCCION

Broster Chicken Exquisite fue creada en la ciudad de Guaranda, Ecuador. La
empresa ha crecido rapidamente y se ha convertido en una de las marcas mas
populares de la ciudad, ofrece una amplia variedad de platos de pollo broster, asi

como otros productos y servicios, como ensaladas, papas fritas y bebidas.

Esta empresa se ha desarrollado en el mercado de la ciudad de Guaranda siendo
este un mercado atractivo para el negocio del pollo broster. Segin datos del INEC

del afio 2023, la ciudad cuenta con un total de 24,080 habitantes.

La demanda de pollo broster también esta creciendo en la ciudad. Esto se debe a
una serie de factores, como el aumento de la poblacién, el cambio en los estilos de

vida y la creciente popularidad de la comida rapida.

Para obtener una informacion detallada se ha planteado el uso de una metodologia
mixta la cual recaba algunas técnicas de recopilacién, de datos como la ficha de
observacién, entrevistas y encuestas, esta investigacion nos permite tener un
panorama claro de la empresa lo cual nos servira para plantear, estrategias para el

plan de marketing.

Mediante este trabajo se realiz6 una investigacién para recopilar informacion sobre
el mercado de Guaranda y los consumidores de pollo broster. La investigacion se

realiz6 durante el primer semestre de 2023.
La investigacion incluyé los siguientes elementos:

e Un andlisis del mercado: Se analiz6 el tamafio del mercado, la competencia
y las tendencias del mercado.

e Un estudio de los consumidores: Se encuestd a los consumidores para
comprender sus necesidades y preferencias.

e Un andlisis de la competencia: Se analizé las estrategias de marketing de la

competencia.

Dando como resultado que se pueda plantear el plan de marketing el cual se centrd

en las siguientes estrategias:



e Fortalecer las fortalezas de la empresa: Broster Chicken Exquisite es
conocida por su calidad, servicio y sabor. El plan de marketing se centré en
estas fortalezas para atraer a los clientes.

e Aprovechar las oportunidades del mercado: La poblacion de Guaranda esta
creciendo y la demanda de pollo broster estd aumentando. El plan de
marketing se centro en estas oportunidades para llegar a nuevos clientes.

e Minimizar las debilidades y amenazas de la empresa: Broster Chicken
Exquisite, tiene precios altos y una distribucion limitada. ElI plan de
marketing se centr60 en las debilidades y amenazas para mejorar la

competitividad de la empresa.

Para afianzar las fortalezas de la empresa: se invirtié en la mejora de la calidad de
sus productos y servicios, la empresa mejoré su servicio al cliente, asi mismo

desarroll6 nuevas recetas para atraer a nuevos clientes.

Ademas, para aprovechar las oportunidades del mercado: la empresa lanz6 nuevos
productos y servicios para satisfacer las necesidades de los consumidores, donde
participd en eventos y promociones para aumentar la visibilidad de la marca. Por
ultimo, para minimizar las debilidades y amenazas de la empresa: la empresa
ofreci6 descuentos y promociones para atraer a nuevos clientes, ademas amplié su

distribucion para llegar a mas clientes.

En conclusion, el plan de marketing de Broster Chicken Exquisite es un plan
integral que se centrd en las fortalezas de la empresa, las oportunidades del
mercado, las debilidades y amenazas de la empresa. El plan se basé en una
investigacién de mercado para garantizar que las estrategias y tacticas sean
efectivas. Donde las estrategias y tacticas mencionadas anteriormente, se incluyen

los siguientes elementos:

e Un enfoque de marketing omnicanal: El plan de marketing utilizd una
variedad de canales para llegar a los clientes, incluyendo marketing digital,
marketing tradicional y marketing directo.

e Una estrategia de contenido: El plan de marketing incluyé una estrategia

para crear contenido relevante y atractivo para los clientes.



e Unaestrategia de redes sociales: El plan de marketing incluy6 una estrategia

de redes sociales aprovechando al maximo para llegar a sus clientes.

Estos elementos adicionales ayudan a Broster Chicken Exquisite a alcanzar sus
objetivos de marketing y posicionarse como la marca lider de pollo broster en la

ciudad de Guaranda



RESUMEN

La cadena de restaurantes de pollo broster con sede en Guaranda, Ecuador, ha
desarrollado un solido plan de marketing para consolidar su liderazgo en el mercado
local. En el cual se empled una metodologia mixta que incluye una investigacion
de mercado cuantitativa y cualitativa. El cual se centra en las siguientes estrategias:
consolidar las fortalezas de la empresa: Broster Chicken Exquisite, reconocida por
su calidad, servicio y sabor. Se ha reforzado estas caracteristicas para atraer a los
clientes, aprovechando las oportunidades del mercado, que la poblacion de
Guaranda esta creciendo y la demanda de pollo broster. Para lo cual se aprovecha
estas oportunidades para llegar a nuevos clientes, ademas, se ha puesto especial
atencion en minimizar las debilidades, como precios relativamente altos y
distribucion limitada, para mejorar la competitividad de la empresa. En conclusion,
tras aplicar las estrategias del plan de marketing se pretende posicionarse en el
mercado haciendo que la cadena de restaurantes llegue a un punto de auge.

Palabras clave: Marketing, Calidad, Servicio, Participacion de Mercado,
Satisfaccion del Cliente.



ABSTRACT

The broster chicken restaurant chain based in Guaranda, Ecuador, has developed a
solid marketing plan to consolidate its leadership in the local market. In which a
mixed methodology was used that includes quantitative and qualitative market
research. Which focuses on the following strategies: consolidate the company's
strengths: Broster Chicken Exquisito, recognized for its quality, service and flavor.
These features have been reinforced to attract customers, taking advantage of
market opportunities, as the population of Guaranda is growing and the demand for
broster chicken. For which these opportunities are taken advantage of to reach new
customers, in addition, special attention has been paid to minimizing weaknesses,
such as relatively high prices and limited distribution, to improve the company's
competitiveness. In conclusion, after applying the strategies of the marketing plan,
the aim is to position itself in the market by making the restaurant chain reach a
boom point.

Keywords: Marketing, Quality, Service, Market Share, Customer Satisfaction.



CAPITULOI.

FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO

1.1.Descripcion del Problema

La promocion efectiva y la estrategia de marketing son esenciales para establecer
una presencia solida en el mercado. Estas estrategias abarcan la construccion de una
imagen de marca sélida, promocion adecuada, publicidad y una estructura de
precios competitiva. Estos factores colectivamente contribuyen a mejorar la

competitividad y el posicionamiento en el mercado.

Tal es el caso de la empresa Broster Chicken Exquisite para la cual, la falta de
productos con valor agregado representa una debilidad que podria afectar la
captacion y retencion de clientes. La oferta actual comprende productos comunes

que se pueden encontrar en otros lugares, lo que puede limitar su atractivo.

En relacion a las promociones, la empresa no ha implementado estrategias que
fomenten el ahorro o la adquisicion de combos, lo cual podria impulsar las ventas.
Esta carencia se atribuye a limitaciones financieras que impiden su ejecucion

actualmente.

La ubicacion del establecimiento en la ciudad de Guaranda es frecuentada, pero la
competencia en precios y ofertas de otros locales ha impactado negativamente en
las ventas y la rentabilidad de la empresa Broster Chicken Exquisite.

Respecto al servicio al cliente, el personal adolece de una actitud inaceptable al
tomar pedidos, y los tiempos de entrega suelen ser prolongados, oscilando entre

veinticinco y treinta minutos.

Asimismo, es evidente que la empresa carece de una declaracion de mision y vision
adecuadas, lo que resulta en una falta de direccion y metas claras para el personal.
Esto se refleja en una actitud centrada en la responsabilidad y el compromiso en

lugar de aspirar al éxito y alcanzar nuevas metas.



Adicionalmente, a pesar de tener instalaciones adecuadas, infraestructura y
publicidad fisica, Broster Chicken Exquisite carece de una estrategia de marketing
efectiva que incluya innovacion de productos y presencia en plataformas digitales.

Estas estrategias positivas podrian aumentar su competitividad.

En resumen, resulta evidente que es crucial para Broster Chicken Exquisite
desarrollar un plan de marketing integral que abarque diversas areas. Actualmente,
la operacion se basa en la experiencia en lugar de estrategias definidas, lo cual no
garantiza mejoras ni competitividad. Por lo tanto, implementar un plan de

marketing se vuelve imperativo para el éxito futuro de la empresa.
1.2.Formulacion del Problema

¢Como incide el plan de marketing en el posicionamiento de mercado de la empresa
Broster Chicken Exquisite cantdn Guaranda, provincia Bolivar, periodo 2023-
20277

1.3.Preguntas de Investigacion

e ;Los productos que oferta la empresa Broster Chicken Exquisite tienen la
calidad suficiente para satisfacer la demanda del mercado local?

e ;La empresa Broster Chicken Exquisite vende sus productos a precios
accesibles que garanticen una posicion fuerte en el mercado?

e ;Laempresa Broster Chicken Exquisite se encuentra en un lugar estratégico
para la venta de sus productos?

e ;Se ha implementado estrategias de promocion y publicidad en la empresa
Broster Chicken Exquisite para generar un mejor conocimiento en el
mercado?

o (El personal de la empresa Broster Chicken Exquisite se encuentra
altamente capacitado y calificado para brindar una buena atencion y
captacion de clientes?

e El negocio actualmente en qué nivel de posicionamiento de mercado se

encuentra?



1.4 Justificacion

La presente investigacion es crucial debido a que permitio la formulacion de
estrategias de marketing especificas para abordar aspectos como producto, precio,
promocion, plaza, publicidad y poder. Estas estrategias desempefiaron un papel
fundamental al proporcionar una comprension preliminar del posicionamiento y

liderazgo en el mercado que la empresa Broster Chicken Exquisite aspira alcanzar.

Asimismo, resulta imperativo destacar la significancia de mejorar la misién y vision
acorde a la estructura de la empresa Broster Chicken Exquisite. Esta medida
estratégica no solo dotara a la organizacion de una direccion clara, sino que también

aseguraréa la consecucion de objetivos propicios para el avance empresarial.

Este estudio encuentra aplicabilidad practica en Broster Chicken Exquisite, ya que
a través del plan de marketing se consider6 y abordd aspectos como el precio,
producto, promocién y plaza. Mediante esta aproximacion, se ided soluciones
Optimas destinadas a fortalecer el posicionamiento y el reconocimiento en el

mercado.

Es importante subrayar que los principales beneficiarios de esta investigacion son
los que forman parte de la empresa Broster Chicken Exquisite. Este estudio
enriquecié la dinamica del negocio, generando un aumento en las ventas y
fortaleciendo la seguridad laboral. Ademas, los estudiantes investigadores también
se veran beneficiados de manera indirecta, ya que este estudio proporciona
conocimientos valiosos tanto en el &mbito profesional como académico. Estos
conocimientos garantizan la correcta aplicacion practica para brindar soluciones

viables al negocio.

Por lo tanto, esta investigacion se focaliza en la linea de investigacion que explora
la aplicacion del marketing en la economia. Dicha eleccidon se fundamenta en el
hecho de que el marketing ha demostrado ser una pieza clave para el éxito de
cualquier entidad, al considerar factores que aseguran un solido posicionamiento y

un crecimiento econdmico local. En dltima instancia, este estudio busca brindar una



perspectiva valiosa que contribuya al progreso y la prosperidad de Broster Chicken

Exquisite en su entorno comercial local.
1.5.0bjetivos: General y Especificos
1.5.1. Objetivo General

Elaborar un plan de Marketing para el posicionamiento en el mercado de la empresa
Broster Chicken Exquisite, en la ciudad de Guaranda, provincia Bolivar, periodo
2023-2027.

1.5.2. Objetivos Especificos

o Estudiar los referentes tedricos sobre plan de marketing y posicionamiento
de mercado en materiales bibliograficos que garanticen un mejor estudio en
la empresa Broster Chicken Exquisite.

e Realizar un diagndstico de la situacion actual en la empresa Broster Chicken
Exquisite a traves un anélisis FODA

e Proponer estrategias de marketing para la empresa Broster Chicken

Exquisite a aplicarse en funcion del mercado existente.
1.6.Hipdtesis
Hipotesis de trabajo

Las personas consumen comida rapida, debido a que es producida en poco tiempo
lo que significa un mayor aprovechamiento de tiempo para realizar otras

actividades.
1.7.Variables (Operacionalizacion)
Variable independiente: Plan de marketing

Variable dependiente: Posicionamiento de mercado



Cuadro 1. - Operacionalizacion de las variables

Variables Tipos de Definicion operativa Dimensiones Indicadores Instrumento
Variables
Las 6P son una extension del Encuesta a
concepto de marketing de las 4P los clientes.
. Producto i
(Producto, Precio, Plaza'y Precio Entrevistas al
Promocion) agregando poder y duefio.
. A Plaza .
Procesos. Este enfoque mas Analisis de las 6p . Ficha de
Plan de . . i . Promocion .
) Independiente | amplio es especialmente util en la observacion
Marketing era del marketing digital y la Procesos a clientes
i ting digital y Poder (fuerzas de ventas) L
atencion al cliente. Cuestionarios
Un plan de accion es vital para la Preguntas
implementacion de estrategia de - Tiempo Presupuesto
. Plan de accion
negocios. Logro Cronograma
- Definir y detectar las
Por otra parte, este dominio cinales debilidad
ermite que se planteé estrategias . principates deptiidades, Encugsta a
P - Planteamiento de | amenazas, fortalezas y los clientes.
- . para tener un mayor dominio en el . ; i
Posicionamiento : estrategias oportunidades para Entrevista al
Dependiente mercado. 3 S N
en el mercado brindar solucion a las duefio.
Es un aspecto fundamental de la mismas
planificacion estratégica y sirve Direccionamiento : Matriz
para guiar la toma de decisiones. estratégico Analisis Situacional FODA
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CAPITULO ILI.

MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes

El plan de marketing es un tema muy importante para las organizaciones, debido a
que es un documento que garantiza la planeacion de estrategias y objetivos que se
deben cumplir con el fin de alcanzar mejoras y reconocimiento en el mercado
actual, de tal manera que existen trabajos de investigacion y articulos cientificos

que abordan este tema y el resultado final de aplicarlo.

Es por ello que las autoras (Jessica Calambés y Angelica Valencia , 2021) aportan
mediante el tema estipulado “Disefo del plan de marketing para el posicionamiento

del restaurante Bugambilias”, lo siguiente:

El restaurante lleva seis afios en el mercado, brindado el servicio de
preparacion y reparticion de comida a la mesa con una experiencia alta y
representativa, aun asi, se ha visto en la necesidad de implementar un plan
de marketing que le ayude a fortalecer las ventas y sobre todo para que el
negocio no decaiga porque el mismo garantiza a las empresas buscar
soluciones dptimas mediante una investigacion interna y externa que facilita
la toma de decisiones. Proponen objetivos como el disefio de un plan de
marketing en el cual se deben conocer factores internos y externos del
restaurante, reconocer las fortalezas, debilidades, oportunidades vy
amenazas, crear estrategias acordes a las necesidades del restaurante y
realizar un control y seguimiento de las estrategias en cuanto a presupuesto

y cronograma.

Concluyen que los factores internos que afectaron al restaurante fueron a
raiz de la pandemia COVID 19 que dejo un bajo nivel de ventas y
postergacion de actividades, pero adicional a ello se destaca una oportunidad
que una minima cantidad de la poblacién si adquiria sus productos. Asi

también dan a conocer que existe una buena relacion entre proveedores,
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distribuidores, personal de trabajo lo que garantiza un mejor desempefio en

los procesos.

Por otra parte, reconocen que si se quiere tener una mayor rentabilidad se
debe crear estrategias de mercado relacionando a la cartera de clientes,
innovacion de productos, y esto se lo logra mediante el matriz Anssof, para

ganar mas clientes con nuevos productos.

Para finalizar con las matrices y planes de accion propuestos se pudo vigilar
el proceso y resultados del disefio del plan de marketing, el mismo que tiene
indicadores como son tiempo y dinero, tomando en cuenta las posibilidades
del restaurante.

Otra investigacion que se toma en cuenta es la impartida por el autor (Cuzco, 2019)

con el tema “Plan de marketing para el restaurant “chinos bar”, sefiala que: Un plan

de marketing es la planificacion y organizacion de todos los procesos y actividades

que una empresa necesita llevar a cabo para conseguir sus objetivos estratégicos en

cuanto a ventas y posicionamiento en el mercado.

Establece como meta principal la investigacion del mercado teniendo en
cuenta a los clientes internos y externos, asi como las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, con el fin de desarrollar estrategias dirigidas a

las 4P (producto, precio, plaza y promocion).

Llegando a la conclusién que los clientes mas potenciales oscilan entre las
edades de 25 a 50 afios, debido que existe un historial del comportamiento
del consumidor donde las estrategias se direccionaron a esa segmentacion,
los precios son accesibles, los productos son llamativos, se realiza cufias
publicitarias que son escuchadas por la poblacion, se encuentra en un lugar

rentable y la atencion al cliente es buena.

Cabe recalcar que otro trabajo de investigacion considerado es la analizada por el

autor (Rodas, 2020) mediante el tema “Plan de marketing para el restaurante La

Caleta de Sans” diciendo que: El restaurante tiene como problema central en los

procesos de funcionamiento, es decir carecen de una propuesta de valor, branding
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de marca, falta de promocion y publicidad del mismo, lo que ha generado pérdidas

en las ventas.

A raiz de este inconveniente el autor propone objetivos manifestando que se
debe conocer el pablico objetivo con quienes direccionarse y relacionarse
fuertemente, crear estrategias en cuanto a la produccion y distribucion de
productos, implementar estrategias de promociones sin alterar el ment y los

precios de los mismos.

Conclusiones diciendo que un plan de marketing permitira que se alcancen
objetivos comerciales y operacionales, donde se debe realizar un analisis
interno y externo del restaurante, por ello el presupuesto planteado sobre el
costo de aplicar un plan de marketing esta analizado y redactado de manera
estratégica en beneficio de la entidad, por lo que se debe pensar en
posicionarse y liderar en el mercado cumpliendo con las normas y metas

estrictas.

La investigacion escrita por los autores (Gil Carpio y John Lee, 2019) titulada “Plan
de Marketing digital para incrementar ventas en el restaurante las Gaviotas

Pimentel” donde expone que:

Se tiene como problema en que en la actualidad los restaurantes requieren
de estrategias de marketing que deben ser muy estudiadas y aplicadas
correctamente para que tenga acogida en el mercado, es por ello que el
objetivo general es proponer un plan de marketing digital para el restaurante
con el fin de posicionarlo en el mercado e incrementar las ventas de forma

masiva.

Para ello plantean que se debe analizar la situacién actual interna y externa
del restaurante en cuanto a las ventas, por otra parte, se debe disefiar
herramientas de marketing digital que ayuden a incrementar las ventas y
posterior a ello presentar el plan de marketing con todas las directrices

posibles.
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Con los objetivos aplicados dan a conocer como resultado que se debe crear
estrategias en cuento a la utilizacion de redes sociales, paginas web, entre
otros que garantizan la existencia de una comunicacion factible donde esto
dependera mucho de una previa capacitacion al personal para que se adapten
a los cambios sin problemas, asi también manifiestan que la competencia si
utiliza y aplica el marketing digital lo que ha generado mas venta por parte
de terceros, por tal la implementacion del plan de marketing garantiza la
obtencion de nuevos mercados y clientes, y sobre todo fidelizacion y

posicionamiento rapido.
2.2. Marco Cientifico

2.2.1. Plan

Segln (Cuzco, 2019) Un plan es la intencion y proyecto de hacer algo, es una
declaracion de que la empresa u organizacion espera alcanzar, como hacerlo y
cuando lograrlo, ya que debe estar todo bajo control para alcanzar los objetivos
esperados. también se lo define como un documento escrito en el cual se tiene
detallado cada accion concreta para alcanzar las metas, objetivos establecidos por

la empresa u organizacion.

2.2.2. Marketing

Define al Marketing como la ciencia y el arte de generar valor a algo para poder
entregar al mercado y de esta manera satisfacer necesidades con fines de lucro. Esta
ciencia se encarga de identificar cuales son las necesidades a satisfacer del mercado

midiendo el tamafio del mismo cuantificando el lucro potencial. (Mesquita, 2018).

Segun lo sefialado por (Roman, 2018); “El Marketing es un conjunto de estrategias
previamente planificadas con la finalidad de adaptares al entorno del mercado y sus
tendencias”(p.17); dicha adaptacion corresponde a etapas como el disefio,
planificacion, desarrollo y evaluacion de la promocion de productos o servicios;
enfocados en las necesidades del cliente; ademas permite establecer un vinculo
estable con los clientes, sin embargo, un buen producto, acompafiado de una
excelente atencion al cliente, siempre sera la mejor vitrina para la venta de una

empresa
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Por lo que teniendo en cuenta estos dos conceptos se puede mencionar que el
marketing es el area de conocimiento que se encarga de estudiar el comportamiento
que tienen los consumidores en relacion a los productos el cual pretende la creacion
de estrategias para que los productos tengan mas valor para los clientes y asi estos

sean consumidos de manera masiva.

2.2.2.1. Marketing Estratégico

El marketing estratégico es un proceso de planificacion que se centra en la creacion

de una ventaja competitiva sostenible para la empresa.

Para (Kerin, 2018), refiere que el marketing estratégico es de suma importancia para
la organizacion, ya que de él depende planificar para el éxito. Por lo tanto, el
marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de los
clientes y al mismo tiempo estudia la factibilidad de nuevos nichos de mercado que

serén de gran importancia para la organizacion.

Pero ademas es importante entender que también es “El éxito de un negocio
depende en gran medida de la implementacion de un marketing estratégico, el cual
establece pautas que posibilitan la formulacion de estrategias precisas para el
desarrollo empresarial (Guerra & Garcia, 2022, pag. 159).

Por lo se puede decir que es un proceso de planificacion que se centra en la creacion
de una ventaja y se basa en la comprensién de necesidades y deseos de los clientes,

asi como las oportunidades y amenazas del entorno masiva.

2.2.2.2. Marketing Operativo

El marketing operativo se trabaja a corto y medio plazo. Su funcion es aportar el
valor y comunicarlo, plasméandose en actividades de organizacion, de estrategias de
venta y de comunicacion. Su objetivo es dar a conocer a los compradores
potenciales las cualidades distintivas de los productos o servicios de la empresa.
(AVILES, 2020, pag. 8)

"El marketing operativo comprenden acciones particulares planificadas para

alcanzar los objetivos previamente definidos. Estas actividades estan orientadas
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hacia el corto plazo y determinan los detalles practicos de cémo, cuando, dénde y
por quién se llevaran a cabo las acciones estratégicas de marketing. (RED SUMMA,
2019)

Se puede mencionar que coinciden en que el marketing operativo es la aplicacion
de la estrategia de marketing a traves de la ejecucion de planes y programas
especificos. Se enfoca en la optimizacion la eficiencia y la eficacia de las
actividades de marketing encargandose de llevar a cabo las acciones y tacticas

necesarias para alcanzar las estrategias de marketing.

2.2.2.3. Marketing Mix

El Marketing Mix es una herramienta que segun (Espinal, 2018) “Constituye el
conjunto de estrategias de planificacion, ejecucion y control que establecen el
concepto de promocion, distribucion y costos de un producto o servicio” (p.49);
constituyéndose en una importante herramienta que permite establecer las acciones

integrales de cada uno de los departamentos de una empresa 0 negocio

Ademés (PEREZ & BAYAS, 2021, pag. 20) Define que este tipo de planes de
marketing es uno de los mas aplicados debido a su enfoque en el producto, precio,
plaza y promocion ofreciendo a los usuarios de esta herramienta una vision integral

y adaptada a la realidad de cada negocio.

Una comparacion de estas citas muestra que ambas coinciden en que el marketing
mix es un conjunto de herramientas que las empresas utilizan para crear, comunicar,

entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes.

e Producto: el bien o servicio que la empresa ofrece a los clientes.

e Precio: el valor que los clientes pagan por el producto o servicio.

e Plaza: el lugar donde los clientes pueden comprar el producto o servicio.

e Promocion: las actividades que la empresa lleva a cabo para informar a los
clientes sobre el producto o servicio. Las cuatro variables del marketing mix

son:
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2.2.2.4. Objetivos del Marketing

Los objetivos del marketing son los resultados que una empresa espera alcanzar a

través de sus actividades de marketing.
Esta definicion se basa en las siguientes dos citas textuales:

Por su parte, (ALCIVAR, 2022, pag. 9) indica que el objetivo principal
comprende poner a disposicion del cliente el producto y servicio que
necesita y que cubre sus necesidades de forma coherente y apropiada en
términos de precio, distribucion, promocion e imagen tratando de conseguir

una buena posicién en su mente y asi, alcanzar la fidelizacién del cliente.

“Los objetivos de marketing deben ser claros y definidos correctamente, suelen
estar en funcion de la etapa en la que se encuentra el negocio. Estos pueden ir desde
incrementar el conocimiento de una marca hasta incrementar el "lifetime value" de
tus clientes. (Cuesta, 2022, pag. 15)

Una comparacion de estas citas muestra que ambas coinciden en que los objetivos
del marketing son los resultados que una empresa espera alcanzar a través de sus

actividades de marketing.
2.2.2.5. Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacién comercial que intenta influir en la
actitud o el comportamiento de los consumidores con respecto a un producto,

servicio, marca o idea.

Para (Bravo, 2019) la publicidad es un acto comunicacional de compartir
informacién hacia el pablico de una forma fluida, clara, motivadora y atractiva, que
logre el interés de las personas por adquirir un bien o servicio determinado, el
mensaje debe estar estructurado de tal forma que cambie la denominada conducta

de compra y generalmente se emite mediante canales masivos de comunicacion.

"La publicidad es una forma de comunicacion que busca informar, persuadir

o recordar a los consumidores sobre un producto, servicio, marca o idea. La
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publicidad se puede utilizar para crear conciencia, generar interés, impulsar
las ventas 0 mejorar la imagen de marca". (Chaffey, Smith, Owen , &
Pollard, 2019, pag. 22)

Una comparacion de estas citas muestra que ambas coinciden en que la publicidad
es una forma de comunicacion comercial que intenta influir en la actitud o el

comportamiento de los consumidores.
2.2.2.6. Medios Publicitarios

Los medios publicitarios son los canales a través de los cuales se transmite el

mensaje publicitario. Esta definicion se basa en las siguientes dos citas textuales:

Los medios publicitarios son trascendentales para las empresas del sector
empresarial ya que de esto depende gran parte de sus ventas. Siendo el
marketing la herramienta para lograr la comercializacion de un bien o
servicio a través de los medios publicitarios generando un proceso que
finalmente se concrete en venta. A través de la investigacion, se podra
conocer mas sobre la importancia de los medios publicitarios y su influencia

en la captacion de clientes. (Mosso & Vicenzo, 2022, pag. 5)

"Los medios publicitarios son los canales que se utilizan para comunicar un mensaje
publicitario a un publico objetivo. Los medios publicitarios pueden ser masivos,
como latelevision y la radio, o segmentados, como las revistas y las redes sociales".
(Chaffey, Smith, Owen , & Pollard, 2019, pag. 205)

Una comparacién de estas citas muestra que ambas coinciden en que los medios
publicitarios pueden ser tradicionales o digitales. Los medios publicitarios son
importantes para la publicidad, ya que permiten que el mensaje publicitario llegue

a su publico objetivo.

2.2.3. Plan de Marketing

El plan de marketing es un tema muy importante para las organizaciones, debido a
gue es un documento que garantiza la planeacion de estrategias y objetivos que se

deben cumplir con el fin de alcanzar mejoras y reconocimiento en el mercado
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actual, de tal manera que existen trabajos de investigacion y articulos cientificos

que abordan este tema y el resultado final de aplicarlo.

Para (Alvarez, 2024) un plan de marketing puede ser una herramienta invaluable
para cualquier negocio gastronomico, desde pequefias cafeterias hasta grandes
restaurantes. Sabemos que cocinar deliciosos platillos es importante, pero también
lo es atraer a mas clientes y destacar entre la competencia. Con un plan de marketing
bien pensado, podras diferenciarte, atraer a tu publico objetivo, aumentar la

visibilidad de tu marcay, en Gltima instancia, impulsar el crecimiento de tu negocio.

Es asi que se toma en cuenta es la impartida por el autor (Cuzco, 2019) con el tema
“Plan de marketing para el restaurante "chinos bar", ubicado en el canton

Huaquillas”, sefala que:

El plan de marketing es un recurso que posibilita guiar a las entidades,
considerando procesos e ideas que aseguren la identificacion de elecciones
correctas y acertadas. Estas elecciones se obtienen mediante la aplicacion
de métodos, herramientas y diversos enfoques de investigacion que facilitan

la delimitacion de la labor de estudio.

2.2.3.1. Alcance del Plan de Marketing

Los alcances del plan de marketing son los objetivos que una empresa se propone

alcanzar a través de sus actividades de marketing.
Esta definicion se basa en las siguientes dos citas textuales:

"El alcance del plan de marketing es un documento que establece los
objetivos de marketing de una empresa y las estrategias y tacticas que se utilizaran
para alcanzarlos. Los alcances del plan de marketing deben ser claros, especificos,

medibles, alcanzables, relevantes y oportunos”. (Martinez, 2019, pag. 29)

"El alcance del plan de marketing es un documento que describe como una
empresa va a alcanzar sus objetivos de marketing. Los alcances del plan de

marketing deben ser coherentes con la estrategia corporativa de la empresa y deben
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tener en cuenta las condiciones del mercado”. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2019, pag.
243)

Una comparacion de estas citas también coincide en que los alcances del plan de
marketing deben ser claros, especificos, medibles, alcanzables, relevantes y
oportunos. Los alcances del plan de marketing son importantes para las empresas,

ya que proporcionan una guia para sus actividades de marketing.
2.2.3.2. Factores del Plan de Marketing

Los factores del plan de marketing son los elementos que influyen en el desarrollo

y la ejecucion del plan de marketing de una empresa.

"Los factores del plan de marketing son los elementos que influyen en el
desarrollo y la ejecucion del plan de marketing de una empresa. Estos factores
pueden ser internos, como la estrategia corporativa de la empresa, o externos, como

el entorno econdémico o la competencia”. (Martinez, 2019, pag. 39)

"Los factores del plan de marketing son las variables que afectan al
desarrollo y la ejecucién del plan de marketing de una empresa. Estas variables
pueden ser de naturaleza interna, como los recursos de la empresa, o de naturaleza
externa, como las tendencias del mercado”. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2019, pag.
244)

Una comparacion de estas citas muestra que ambas coinciden coinciden en que los
factores del plan de marketing pueden ser internos o externos. Los factores del plan
de marketing son importantes para las empresas, ya que permiten identificar los

desafios y oportunidades que la empresa enfrenta en el mercado.

2.2.3.3. Modelo del Plan de Marketing

El modelo del plan de marketing es un marco que se utiliza para organizar y

estructurar el proceso de planificacion de marketing.

“El modelo plan de marketing es un valioso instrumento que sirve de guia a todas

las personas que estan vinculadas con las actividades del marketing de una empresa
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u organizacién, porque describe aspectos tan importantes como los objetivos de
marketing que se pretenden lograr, el como se los va a alcanzar, los recursos que se

van a emplear”. (Cuesta, 2022, pag. 18)

El modelo del plan de marketing se concibe para aumentar la capacidad de reaccion
y conduce al directivo a un conocimiento mas exhaustivo de la propia realidad de
la empresa. El plan tiene como propdsito fundamental expresar clara y
sistematicamente las variables elegidas por la empresa, dichas variantes deben
traducirse en decisiones y programas de acciones. El modelo del plan de marketing
se entiende como la aplicacién de las estrategias, las cuales serdn aplicadas en la
empresa. (Garcia J. , 2022, pag. 13)

Una comparacion de estas citas muestra que coinciden en que el modelo del plan
de marketing es un marco que ayuda a las empresas a desarrollar y ejecutar planes
de marketing efectivos.

El modelo del plan de marketing consta de varias etapas, aunque el nimero de
etapas y su contenido pueden variar. Los modelos del plan de marketing son
importantes para las empresas, ya que proporcionan una estructura y un proceso

para desarrollar y ejecutar planes de marketing eficaces.

2.2.4. Posicionamiento

El posicionamiento es el proceso por el cual una empresa busca ocupar un lugar

claro, distintivo y deseable en la mente de los clientes potenciales.

“El posicionamiento es la forma de gestionar lo que esta en la mente de los
consumidores. La posicion de un producto que ocupa, en relacion con los otros
productos de la competencia. Juega en la actualidad un papel muy importante para
las empresas, ya que permite ubicar de manera especifica la empresa o un
producto”. (Cérdoba, 2019)

“El posicionamiento acorde a (Garcia W. , 2021)se caracteriza como un
tipo de enfoques que se fundamenta en el aumento de las investigaciones acerca de
los consumidores y la importancia de contar con informacion detallada sobre: qué,

ddnde, cuanto, cuando y por qué compran y/o consumen. al ser la accion de disefiar
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la oferta y la imagen de una empresa es tal modo que éstas ocupen un lugar
distintivo en la mente de los consumidores, tiene por objetivo ubicar la marca en la
mente del gran pablico para maximizar las utilidades potenciales de la empresa,
siendo un posicionamiento de marca adecuado sirviendo como directriz para una

estrategia de marketing.”

Una comparacion de estas citas muestra que ambas coinciden en que el
posicionamiento es un proceso por el cual una empresa busca ocupar un lugar claro,

distintivo y deseable en la mente de los clientes potenciales.

El posicionamiento es un proceso que involucra la oferta y la imagen de una
empresa, ya que permite diferenciarse de la competencia y atraer a los clientes

potenciales.

2.2.4.1. Bases para el Posicionamiento

Las bases del posicionamiento son los elementos que deben tenerse en cuenta para

desarrollar una estrategia de posicionamiento eficaz.

“La base para el posicionamiento se ha logrado a través de su sostenibilidad
ya que requiere de un esquema, una planificacion y estrategias para que se
aproveche al maximo de estas ventajas nuevas estrategias que usan la tecnologia,
por cuanto, son negocios de gran volatilidad y concurrencia rapida de los usuarios™.

(Safiaicela, 2023, pag. 15)

Las bases del posicionamiento son los elementos que deben tenerse en cuenta para
desarrollar una estrategia de posicionamiento eficaz. Ademas, las bases del
posicionamiento deben ser relevantes para los clientes potenciales y deben
diferenciar a la empresa de la competencia.

2.2.4.2. Determinacion de la estrategia de posicionamiento

El posicionamiento es un proceso estratégico que busca crear una imagen o
identidad distintiva para una marca, producto o servicio en la mente del
consumidor. El objetivo del posicionamiento es que los consumidores perciban el

producto o servicio como la mejor opcidn para satisfacer sus necesidades o deseos.
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Para determinar la estrategia de posicionamiento, es necesario realizar un analisis

de los siguientes factores:

Posicionamiento actual de la marca: Es importante conocer cOmo es
percibida la marca actualmente por los consumidores. Para ello, se pueden
realizar encuestas, entrevistas o focus groups.

Clientes objetivos: Es necesario identificar las necesidades y deseos de los
clientes objetivo. Esto se puede hacer mediante la investigacion de mercado.
Competidores: Es importante analizar a los competidores para identificar
sus fortalezas y debilidades.

Cualidades diferenciales de la marca: Es necesario identificar las cualidades

que hacen que la marca sea Unica y diferente de la competencia.

Una vez realizado este andlisis, se puede determinar la estrategia de

posicionamiento. Las estrategias de posicionamiento pueden clasificarse en dos

tipos:

Posicionamiento basado en atributos: Se basa en destacar las caracteristicas
o atributos del producto o servicio.
Posicionamiento basado en la competencia: Se basa en comparar el

producto o servicio con la competencia.

(Kotler & Keller, 2022) proponen un enfoque basado en la identificacion de los

atributos diferenciales de la marca. Este enfoque se basa en la idea de que los

consumidores toman decisiones de compra en funcion de los atributos que

consideran méas importantes.

Una estrategia de posicionamiento con informacion adecuada, permitiria tener

mayor interaccién positiva con los sentidos; generando una estrategia de

satisfaccion menciona que no solo debe establecer estrategias de posicionamiento

basadas en calidad y precio; si no, ofrecer productos de valor, un buen servicio de

atencion al cliente y tiempo de servicio para poder ejecutar una conexion. Con estos

resultados puede reconocer lo importante que es tener una buena comunicacién y

generar un valor. (Murga & Sanchez, 2023, pag. 44)
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2.2.4.3. Objetivos de un posicionamiento

Los objetivos del posicionamiento son los resultados que una empresa desea lograr
con su estrategia de posicionamiento. Esta definicion se basa en la siguiente cita

textual:

Segln la péagina web (Foromarketing., 2024) afirma que el objetivo de
posicionamiento es aquel que tiene como meta llevar a la empresa o producto de su
imagen actual a una imagen exitosa. Se debe tener en cuenta que el posicionamiento
es la percepcion que tiene de nuestra marca, producto, o servicio, la mente del

consumidor.
2.2.4.4. Importancia del Posicionamiento

El posicionamiento es un elemento fundamental para el éxito de cualquier empresa.

Esta definicion se basa en las siguientes dos citas textuales:

“La importancia del posicionamiento de un producto es una estrategia
comercial que utilizan las empresas, para poder ocupar un lugar en el pensamiento
de su consumidor. Asimismo, es fundamental conocer en qué lugar del mercado
nos encontramos ante la competencia, asi generar nuevas estrategias de
diferenciacion y lograr tener mayor recordacion en los clientes. Ademas, ayudara a
reforzar la identidad de la marca y permitir generar nuevas experiencias a los

consumidores”. (Murga & Sanchez, 2023, pag. 28)

De acuerdo a (Chacdn, 2019)el posicionamiento de la marca es el corazén
de la estrategia de marketing, es decir, si se posiciona el producto en la mente del
cliente previsto, se obtiene éxito en la gestion del producto. Se debe entender que
la posicion de una marca en la mente de los consumidores es la construccion
especial que hace el propio consumidor en base a sus percepciones y cosmovisiones

de los aspectos de la marca y producto.

Una comparacion de estas citas muestra que ambas coinciden en que el
posicionamiento es importante para el éxito de cualquier empresa. Las citas también
coinciden en que el posicionamiento permite a una empresa diferenciarse de la

competencia y crear una ventaja competitiva.
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El posicionamiento es importante para las empresas porque les permite:

« Atraer alos clientes potenciales que buscan los productos o servicios que la
empresa ofrece.
« Crear una ventaja competitiva sobre la competencia.
e Generar ingresos y beneficios.
Para lograr estos objetivos, las empresas deben desarrollar una estrategia de

posicionamiento eficaz.

2.2.5. Posicionamiento del mercado

El posicionamiento de mercado es la capacidad de influir en la percepcion del
cliente con respecto a una marca o un producto en relacion con los competidores.
El objetivo del posicionamiento en el mercado es establecer laimagen o la identidad
de una marca o un producto para que los consumidores lo perciban de una manera

determinada.

Crear la conciencia de marca en los consumidores se consigue mediante la
promocion, el precio, el lugar y el producto. Cuanto mas detallada sea tu estrategia
de posicionamiento con respecto a estas 4 categorias, mas eficaz sera. (Mifarro,
2022)

En el caso de la empresa Broster Chicken Exquisite, el enfoque basado en la
identificacion y comunicacion de la ventaja competitiva podria ser el mas adecuado.
Esto se debe a que la empresa ofrece un producto de calidad superior a la
competencia. Por ejemplo, el pollo es de origen nacional y se cocina al horno, lo

que le da un sabor unico.

Sin embargo, el enfoque basado en el desarrollo de una propuesta de valor Unica
también podria ser una opcion viable. En este caso, la empresa podria desarrollar
una propuesta de valor basada en la experiencia del cliente. Por ejemplo, la empresa

podria ofrecer un servicio al cliente personalizado o un ambiente acogedor.

La eleccion del enfoque adecuado dependera de los objetivos de la empresa y del

analisis de la situacion competitiva.
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Ademas de los elementos mencionados en las citas bibliogréaficas, el
posicionamiento de mercado también puede verse afectado por los siguientes

factores:

o El entorno competitivo: El posicionamiento de mercado de una empresa
puede verse afectado por la presencia de competidores fuertes. En este caso,
la empresa tendra que esforzarse mas para diferenciarse de la competencia.

o Las tendencias del mercado: Las tendencias del mercado pueden influir
en el posicionamiento de mercado de una empresa. Por ejemplo, si la
tendencia es hacia productos mas saludables, la empresa tendra que adaptar
su posicionamiento para reflejar esta tendencia.

e Los cambios en las necesidades de los consumidores: Los cambios en las
necesidades de los consumidores también pueden influir en el
posicionamiento de mercado de una empresa. Por ejemplo, si los
consumidores comienzan a demandar productos mas sostenibles, la empresa
tendré que adaptar su posicionamiento para satisfacer esta demanda.

2.2.6. Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta de planificacién estratégica que se utiliza para
identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de una empresa.
El objetivo del andlisis FODA es proporcionar informacion para la toma de

decisiones estratégicas.

Fortalezas: Son los factores internos que le dan a una empresa una ventaja sobre sus

competidores.

Oportunidades: Son los factores externos que pueden ser aprovechados por una

empresa para mejorar su posicién en el mercado.
Debilidades: Son los factores internos que limitan el éxito de una empresa.
Amenazas: Son los factores externos que pueden perjudicar a una empresa.

El analisis FODA forma parte del plan de marketing ya que al utilizarlo se puede
hacer un diagndstico sobre los factores externos e internos para la confeccién de la

matriz que detalla todos los puntos que son determinantes para el desarrollo de
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estrategias a emplear con el fin de aprovechar oportunidades para aumentar las
fortalezas de la organizacion. (NAVARRETE & NEMESIS, 2021, pag. 34)

Es una matriz de evaluacion que ayuda a diagnosticar los factores internos y
externos de una empresa, por lo que permite tener un panorama mas amplio de
cdémo se encuentra actualmente la compafiia. Esta matriz se encuentra conformada
por las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa, y esta se
usa para realizar estrategias que equilibren la situacion interna con la situacién

externa de la misma. (Caraballo & Villafuerte, 2022, pag. 59)

Ademas, el analisis FODA también puede verse afectado por los siguientes

factores:

El entorno competitivo: El analisis FODA debe tener en cuenta la situacion

competitiva de la industria en la que opera la empresa.

Las tendencias del mercado: El analisis FODA debe tener en cuenta las tendencias

del mercado que pueden afectar a la empresa.

Las necesidades de los consumidores: El anélisis FODA debe tener en cuenta las
necesidades y deseos de los consumidores a los que la empresa se dirige.

En conclusién, el andlisis FODA es una herramienta importante para la
planificacion estratégica. Al identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de una empresa, el analisis FODA puede ayudar a la empresa a tomar

decisiones informadas sobre su futuro.
2.2.6.1. Estrategias Ofensivas

Las estrategias ofensivas son aquellas que buscan aprovechar las fortalezas de una
empresa para aprovechar las oportunidades del mercado. Estas estrategias pueden
ayudar a una empresa a crecer, aumentar su participacion en el mercado y obtener

una ventaja competitiva.

Las estrategias ofensivas segun propone (Sanchez, 2020) Afirma que las estrategias
ofensivas: “Buscan mejorar nuestra situacion actual. En este tipo de estrategias
predominaran las acciones enfocadas a explotar las oportunidades y mantener las

fortalezas”. Las estrategias ofensivas se enfocan en las variables positivas de la
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organizacion tanto internas como son sus fortalezas y externas, haciendo referencia
a sus oportunidades, con la finalidad de mejorar la situacién actual del negocio,
logrando aprovechar al maximo las oportunidades que presenta el entorno por
medio de las fortalezas de la empresa, permitiendo incrementar su nivel de

competitividad en un mercado moderno y cambiante.

Las estrategias ofensivas son importantes para el éxito de una empresa. Sin

embargo, difieren en el enfoque que proponen para desarrollar estas estrategias.

Ademaés de los elementos mencionados en la cita bibliogréfica, las estrategias

ofensivas también pueden verse afectadas por los siguientes factores:

o El entorno competitivo: Las estrategias ofensivas deben tener en cuenta la

situacion competitiva de la industria en la que opera la empresa.

e Las tendencias del mercado: Las estrategias ofensivas deben tener en
cuenta las tendencias del mercado que pueden afectar a la empresa.

o Las necesidades de los consumidores: Las estrategias ofensivas deben
tener en cuenta las necesidades y deseos de los consumidores a los que la

empresa se dirige.

La eleccién de la estrategia ofensiva adecuada dependera de los objetivos de la

empresa y del analisis de la situacion actual.
Tipos de estrategias ofensivas
Las estrategias ofensivas se pueden clasificar en los siguientes tipos:

o Expansion: Laempresa puede expandirse a nuevos mercados, COmo nuevas
ciudades o paises. También puede desarrollar nuevos productos o servicios

para atraer a nuevos clientes.

e Innovacidn: La empresa puede invertir en investigacion y desarrollo para
desarrollar nuevas tecnologias o productos. También puede mejorar sus

procesos para ser mas eficiente.

28



o Alianzas: La empresa puede formar alianzas con otras empresas para
acceder a nuevos mercados, desarrollar nuevas tecnologias o mejorar su

eficiencia.

Las estrategias ofensivas son una herramienta importante para el crecimiento y el
éxito de una empresa. Al aprovechar sus fortalezas y las oportunidades del mercado,
las empresas pueden aumentar su participacion en el mercado y obtener una ventaja

competitiva.

2.2.6.2. Estrategias Defensivas

Las estrategias ofensivas son aquellas que buscan aprovechar las fortalezas de una
empresa para aprovechar las oportunidades del mercado. Estas estrategias pueden
ayudar a una empresa a crecer, aumentar su participacion en el mercado y obtener

una ventaja competitiva.

Las estrategias defensivas segiin propone son aquellas que: “Buscan evitar que
empeore nuestra situacion actual, en este tipo de estrategias predominaran las
acciones enfocadas en afrontar amenazas y mantener fortalezas”. Como su nombre
lo indica estrategias defensivas se enfocan en defender la situacion actual del
negocio, la finalidad es mantener sus indicadores o evitar que los mismos empeoren
o disminuyan, dependiendo del indicador, obviamente si es un indicador favorable
lo 6ptimo serd evitar que disminuya, si es un indicador desfavorable lo ideal sera
evitar que aumente. Estas estrategias se enfocan en las amenazas y fortalezas, cuya
meta es enfrentar las amenazas del entorno al mismo tiempo en que se aprovechay

mantiene las fortalezas.

(Salon, 2018)refiere un enfoque basado en la combinacidon de las fortalezas de la
empresa con las oportunidades del mercado. Este enfoque se basa en la idea de que
el éxito de una empresa depende de su capacidad para aprovechar sus fortalezas

para aprovechar las oportunidades.

(Pérez, 2021)plantea un enfoque basado en la creacion de una ventaja competitiva.
Este enfoque se basa en la idea de que el éxito de una empresa depende de su

capacidad para diferenciarse de la competencia.
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Las dos citas bibliograficas presentadas coinciden en que las estrategias ofensivas
son importantes para el éxito de una empresa. Sin embargo, difieren en el enfoque

que proponen para desarrollar estas estrategias.

Ademas de los elementos mencionados en las citas bibliograficas, las estrategias

ofensivas también pueden verse afectadas por los siguientes factores:

e El entorno competitivo: Las estrategias ofensivas deben tener en cuenta la
situacion competitiva de la industria en la que opera la empresa.

e Lastendencias del mercado: Las estrategias ofensivas deben tener en cuenta
las tendencias del mercado que pueden afectar a la empresa.

e Las necesidades de los consumidores: Las estrategias ofensivas deben tener
en cuenta las necesidades y deseos de los consumidores a los que la empresa

se dirige.

La eleccion de la estrategia ofensiva adecuada dependera de los objetivos de la

empresa y del andlisis de la situacion actual.
Tipos de estrategias ofensivas
Las estrategias ofensivas se pueden clasificar en los siguientes tipos:

e Expansion: La empresa puede expandirse a nuevos mercados, como nuevas
ciudades o paises. También puede desarrollar nuevos productos o servicios
para atraer a nuevos clientes.

e Innovacion: La empresa puede invertir en investigacion y desarrollo para
desarrollar nuevas tecnologias o productos. También puede mejorar sus
procesos para ser mas eficiente.

e Alianzas: La empresa puede formar alianzas con otras empresas para
acceder a nuevos mercados, desarrollar nuevas tecnologias o mejorar su

eficiencia.

Las estrategias ofensivas son una herramienta importante para el crecimiento y el
éxito de una empresa. Al aprovechar sus fortalezas y las oportunidades del mercado,
las empresas pueden aumentar su participacién en el mercado y obtener una ventaja

competitiva.

30



2.2.6.3. Estrategias Adaptativas

Las estrategias adaptativas son aquellas que buscan adaptarse a los cambios del
mercado. Estas estrategias pueden ayudar a una empresa a mantenerse competitiva

y seguir siendo relevante para sus clientes.

(Johnson, Scholes, & Whittington, 2022) proponen un enfoque basado en la gestion
del cambio. Este enfoque se basa en la idea de que las empresas deben estar
preparadas para adaptarse a los cambios del mercado para seguir siendo

competitivas.

((Mintzberg, Ahlstrand, & Lampel, 2020) proponen un enfoque basado en la
exploracion y la explotacion. Este enfoque se basa en la idea de que las empresas
deben equilibrar la exploracion de nuevas oportunidades con la explotacion de sus
fortalezas actuales.

Ademas, las estrategias adaptativas también pueden verse afectadas por los
siguientes factores:

o La velocidad del cambio: Las empresas deben ser capaces de adaptarse a

los cambios del mercado de manera rapida y eficaz.

« El grado de incertidumbre: Las empresas deben ser capaces de lidiar con

la incertidumbre del mercado.

o« La capacidad de aprendizaje: Las empresas deben ser capaces de

aprender de sus experiencias y adaptarse a los cambios.

Las estrategias adaptativas son un conjunto de acciones que una empresa puede
realizar para adaptarse a los cambios del mercado. Estas estrategias pueden ayudar

a una empresa a mantenerse competitiva y seguir siendo relevante para sus clientes.

Es importante mencionar que existen 3 tipos de Tipos de estrategias

adaptativas

e Reorientacion: La empresa puede cambiar su enfoque para adaptarse a las

nuevas tendencias del mercado.
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« Reingenieria: La empresa puede reestructurar sus procesos para ser mas

eficiente.

o Cultura de cambio: La empresa puede crear una cultura de cambio que

fomente la innovacién y la adaptacion.

Por lo que podemos llegar a la conclusion que las estrategias adaptativas son una
herramienta importante para el éxito a largo plazo de una empresa. Al adaptarse a
los cambios del mercado, las empresas pueden seguir siendo competitivas y

relevantes para sus clientes

2.2.6.4. Estrategias de Supervivencia
Las estrategias de supervivencia son aquellas que buscan evitar el fracaso de una
empresa. Estas estrategias pueden ser necesarias cuando una empresa se enfrenta a

una situacién dificil, como una crisis financiera o una competencia feroz.

Para lo cual (Rumelt, 2023) presenta un enfoque basado en la reduccién de costos.
Este enfoque se basa en la idea de que las empresas deben reducir sus costos para

aumentar la rentabilidad.

La estrategia de supervivencia elimina acciones negativas que pueda perjudicar la
situacion de la organizacion. Se enfocan en corregir las debilidades y afrontar las

amenazas.

Ademas de los elementos mencionados en las citas bibliograficas, las estrategias de

supervivencia también pueden verse afectadas por los siguientes factores:

o Lagravedad de la situacion: Las empresas deben evaluar la gravedad de

la situacion para determinar la necesidad de una estrategia de supervivencia.

e Las opciones disponibles: Las empresas deben evaluar las opciones

disponibles para determinar la mejor estrategia para su situacion.

e Los recursos disponibles: Las empresas deben evaluar sus recursos

disponibles para determinar la viabilidad de una estrategia de supervivencia.

Ademas, también se puede argumentar que las estrategias de supervivencia son un

conjunto de acciones que una empresa puede realizar para evitar el fracaso. Estas
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estrategias pueden ser necesarias cuando una empresa se enfrenta a una situacion
dificil, como una crisis financiera 0 una competencia feroz. Dentro de las cuales

podemos encontrar 3 tipos de estrategias de supervivencia

e Reduccidn de costos: La empresa puede reducir sus costos para aumentar

la rentabilidad.

« Reestructuracion: La empresa puede reestructurar sus operaciones para

reducir costos y mejorar la eficiencia.

o Liquidacion: La empresa puede liquidar sus activos y cerrar sus

operaciones.

Lo que nos lleva al andlisis que las estrategias de supervivencia son una herramienta
importante para las empresas que se enfrentan a una situacion dificil. Al
implementar las estrategias adecuadas, las empresas pueden aumentar sus

posibilidades de sobrevivir y recuperarse.
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2.3. Marco Conceptual
Cliente;
Para (Rodriguez J., 2021)dice que,

Es una persona o entidad que compra los bienes o servicios que ofrece la

empresa

Consumidor;
(Galan, 2021)expone que,

El consumidor es una persona u organizacién que consume bienes o
servicios, que los productores o proveedores ponen a su disposicion en el

mercado y que sirven para satisfacer algun tipo de necesidad.
Estrategias;
Para (Navarro, Almaguer, Moreno, & Hernandez, 2020)

Es la determinacion de las metas y objetivos basicos a largo plazo de una
empresa, que deben tomar las personas que tienen a cargo la gestion de una
organizacion de recursos necesarios para el logro de los objetivos definidos.

(Navarro, Almaguer, Moreno, & Hernandez, 2020)
Fidelizacion;
(Ospina, 2020) manifiesta que,

La fidelizacion del cliente consiste en retener clientes ganados, que
contintan comprando tus productos o servicios gracias a las experiencias
positivas que han tenido con tu empresa. Para esto, es necesario un conjunto
de interacciones satisfactorias, que desarrollaran una relacion de confianza

con la clientela a largo plazo.
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Marketing;
Segln (Ridge, 2023)dice que,

El marketing es un conjunto de actividades y procesos que buscan satisfacer
las necesidades y deseos de los clientes, al tiempo que alcanzan los objetivos
de una organizacién. Es una disciplina que implica entender el mercado,
identificar a los consumidores, crear productos o servicios que satisfagan

sus necesidades, y promoverlos de manera efectiva para generar interés y

ventas.

Mercado;

Se refiere a un grupo de personas con la disposicion, el interés y la intencion de
adquirir un producto o servicio especifico. Estos individuos comparten necesidades
0 deseos similares que la empresa busca atender mediante sus productos. Los
mercados pueden ser amplios y abarcar diversos segmentos, o pueden segmentarse

en grupos mas especificos con caracteristicas y requerimientos similares.
Objetivos;
Para (Bastidas, 2019)dice que es,

Un objetivo es la intencién explicita de lograr o alcanzar un resultado a lo
largo de una investigacion o de una meta es decir se refiere a lo que el
investigador intenta hacer sobre el problema con base en su estudio. Todo
objetivo de investigacion debe orientarse al logro o generacion de

conocimiento.
Posicionamiento;
Para (Camino, 2022) expone que,

El marketing considera al posicionamiento como una estrategia para lograr
que un producto o servicio tenga un espacio dentro de la mente de

potenciales compradores que estan activos ante de estos productos
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ofertados. A través del posicionamiento, se identifiquen atributos de valor
unico, es decir, que los compradores establezcan las diferencias, que se
establecen dentro de las ofertas competitivas del mercado. Dicho de otra
manera, es tratar de que los productos marca empresa estén en la mente de
los consumidores luego de una persuasion comercial que ayuda a las

empresas a la venta de sus tangibles e intangibles.
Publicidad;
Para (Giraldo, 2019).

Es la herramienta antes del marketing, y tiene los objetivos de divulgar un
producto para estimular su consumo, transmitir un mensaje positivo con

relacion a una marca y fortalecer la presencia de una empresa en el mercado
Plaza;

Se refiere al lugar o canal a través del cual los productos o servicios se ponen a
disposicion de los consumidores para su compra. Esto puede incluir tiendas fisicas,
tiendas en linea, distribuidores, mayoristas, ferias comerciales y otros canales de

distribucion.
Precio;
Para (Echeverria, Martinez & Lopez, 2021)

“Es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para

adquirir un producto”
Presupuesto;
Para (Hidalgo, Villaroel & Hidalgo.M, 2020) dan a conocer que,

Es un instrumento que le sirve a la gerencia de una organizacion privada o
institucién publica, debido a que pueden controlar actividades econémicas
y financieras que desarrolla un negocio con la finalidad de apoyar para que

las decisiones tomadas sean eficientes.
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Producto;
El autor (Castro, 2022) sefiala que son,

Los resultados que se obtiene mediante un proceso de produccion dentro de

la empresa
Promocion;

Se trata de personas, cosas, servicios, publicidad para permitir que el publico
comprenda y persuada al publico a consumir. Esto puede incluir publicidad,
relaciones publicas, marketing de contenidos, promociones y otras actividades

promocionales
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2.4. Marco Legal
Constitucion de la Republica del Ecuador.

Art. 13.-Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y
permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos
a nivel local y en correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones

culturales. EI Estado ecuatoriano promovera la soberania alimentaria.
Constitucién de la Republica del Ecuador.

Art. 33.-El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente
de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizaré a las personas
trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y
retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido

0 aceptado.
De los Derechos del Consumidor

La norma legal que abaliza la investigacion es la Ley organica del consumidor y se

debe ser considerar los siguientes articulos:

El marco legal se toma los Derechos de los Consumidores puesto que ley ampara
al consumidor porque tienden a elegir entre variedades de productos o servicios que

logre satisfacer sus necesidades y que se ajusten a su presupuesto

Art. 13.- de la Constitucién de la Republica del Ecuador reconoce y garantiza el

derecho al acceso seguro y permanente a alimentos sanos;

Art. 17.- Obligaciones del proveedor. - Es obligacion de todo proveedor, entregar
al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los
bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion

adecuada y razonable.

El proveedor conoce como se desarrolla el proceso de elaboracion del bien o

servicio que va a ser entregado al consumidor, por lo tanto, esté en la obligacion de
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entregar informacion clara y oportuna, con la finalidad de que el consumidor pueda

realizar una adecuada eleccién.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio. -Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacion en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, serd motivo de diferimiento.

Art. 52.- De la Constitucion de la Republica del Ecuador, sefiala que las personas
tienen derecho a disponer de bienes y servicios de éptima calidad y a elegirlos con
libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido y

caracteristicas.
Reglamento de buenas practicas para alimentos procesados

Art 1.- Es aplicable tanto para las empresas que opten por la obtencién del Registro
Sanitario, a través de la certificacion de buenas practicas de manufactura, como para
las actividades de vigilancia y control sefialadas en el Capitulo 1X del Reglamento
de Registro y Control Sanitario, publicado en el Registro Oficial No. 349,
Suplemento del 18 de junio del 2001. Cada tipo de alimento podra tener una
normativa especifica guardando relacion con estas disposiciones (Decreto
Ejecutivo 3253, 2002).

La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, expone

que

ARCSA es el organismo técnico encargado de la regulacion, control técnico y
vigilancia sanitaria de los siguientes productos: alimentos procesados, aditivos
alimentarios, medicamentos en general, productos nutracéuticos, productos
bioldgicos, naturales procesados de uso medicinal, medicamentos homeopaticos y
productos dentales; dispositivos médicos, reactivos bioquimicos y de diagndstico,
productos higiénico, plaguicidas para uso doméstico e industrial, fabricados en el
territorio nacional o en el exterior, para su importacion, exportacion,

comercializacion, dispensacion y expendio, incluidos los que se reciban en
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donacion y productos de higiene doméstica y absorbentes de higiene personal,
relacionados con el uso y consumo humano asi como de los establecimientos
sujetos a vigilancia y control sanitario establecidos en la Ley Organica de Salud y
demas normativa aplicable, exceptuando aquellos de servicios de salud pablicos y
privados (Decreto Ejecutivo N° 1290, 2012).

Norma sanitaria para el funcionamiento de restaurantes y servicios

afines Resolucion Ministerial

Art.363.- Establecer los requisitos sanitarios operativos y las buenas practicas de
manipulacion que deben cumplir los responsables y los manipuladores de alimentos

que laboran en los restaurantes y servicios afines.
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2.5. Marco Georeferencial

La empresa Broster Chicken Exquisite tuvo su inicio en el afio 2021, centrando su
actividad en la venta de comida rapida a domicilio mediante plataformas de redes
sociales. Debido a la positiva acogida, decidio expandirse y actualmente opera un
establecimiento, se encuentra ubicado en la Via Ambato Guaranda (E491),
direccion Av. Che Guevara entre Victor Chimbo y Augusto Cesar Saltos (Sector
primero de mayo). El establecimiento esta cerca del puente de la via Ambato
Guaranda, El local es de dos pisos con todos los servicios basicos, con salida de
emergencia, cuenta con alumbrado excelente, cuenta con una oficina de gerencia y
también con 5 bodegas de insumos pléasticos, insumos de limpieza, tanques de gas,

Almacenamiento de alimentos y con instrumentos de cocina.

Figura 1.- Broster Chicken Exquisite

Pedro Tobal Pedro Tobar

:3 '8*’71 ;n l:,ai

Nota: (Google, s.f.)

e Provincia: Bolivar
e Canton: Guaranda
e Sector: Primero de mayo

e Direccion: Victor Chimbo y Augusto Cesar Saltos
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CAPITULO IILI.

METODOLOGIA

3.1. Tipo de Investigacién

3.1.1. Investigacion bibliografica.

Con la presente investigacion se logré recolectar antecedentes investigativos de
diferentes fuentes primarias como son libros, bibliotecas, ensayos, entre otros, con
la finalidad de ayudar a entender y adquirir conocimientos teoricos relacionados al

tema de estudio, reconociendo e interpretando cada uno de ellos.

3.1.2. Investigacion descriptiva

Se utilizo esta investigacion debido a que se redactaron problemas, caracteristicas,
sobre el tema de estudio, lo cual permitié conocer de manera mas explicita y general

la informacion.

3.1.3. Investigacion de campo

Este tipo de investigacion permitio tener una nocidn directa de la empresa, la cual
se puede visualizar desde todos los puntos negativos y positivos de forma directa,

y poder estar al tanto de la realidad del lugar de estudio.
3.2. Enfoque de la investigacion

3.2.1. Enfoque Cualitativo

Se utiliz6 este enfoque para describir las cualidades y las caracteristicas del
problema a investigar, para definir de la manera més clara posible principales
soluciones.

3.2.2. Enfoque Cuantitativo

Se utiliz6 este enfoque debido a que se dio a conocer resultados numericos los
cuales proporcionan informacién detallada en cuanto a tiempo, logro y presupuesto

al momento de delimitar el plan de accion de mejora.
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3.3. Métodos de Investigacion
3.3.1. Método inductivo

Se aplico este método debido a que se da a conocer soluciones generales sobre los

problemas centrales encontrados en la empresa Broster Chicken Exquisite.
3.3.2. Método deductivo

Este método se tomo en cuenta debido a las teorias que permitieron analizar de una
manera mas sintética la informacion, de este modo se concluyé de manera mas

valida ante algunos conceptos encontrados.
3.3.3. Método analitico

Se utilizd este método para investigar desde todas las dimensiones la causa y efecto

del estudio, el cual se desgloso en todas sus formas para ser mas entendido.
3.4. Técnicas e Instrumentos de Recopilacion de Datos

3.4.1. Encuestas

Se implemento este instrumento porque ayudo a conocer la situacion actual de la
empresa Broster Chicken Exquisite en cuanto a las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas atraviesa la empresa a nivel interno y externo.

3.4.2. Entrevista

Se ejecuto esta herramienta para poder tener una informacién mas veridica y real
de la empresa Broster Chicken Exquisite, la misma que ayudo a respaldar los

resultados obtenidos de la encuesta.

3.4.3. Observacion directa

Ayudo a reconocer con facilidad los principales problemas y fortalezas que se
pueden encontrar en la empresa mediante la visualizacion de las instalaciones, lo

que facilito el trabajo al momento de redactar el trabajo de estudio.
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3.5. Universo, Poblacion y Muestra

Para este estudio de trabajo, es importante destacar que nuestra poblacion objetiva
estd compuesta por los clientes de la empresa Broster Chicken Exquisite de la
ciudad de Guaranda, los datos seran obtenidos del mes septiembre en la cual se
encuesto, en donde utilizaremos los dias mas concurrentes que son los viernes,
sébado y domingo utilizando la segunda semana de septiembre dandonos un total
250 clientes.

3.6. Procesamiento de la Informacion

Los datos recolectados en la presente investigacion seran sometidos a un analisis en
el software SPSS version 26. En este proceso, se emplearan diversas funciones
proporcionadas por la herramienta para calcular las frecuencias y crear graficos de
barras. Estas representaciones graficas permitiran presentar los resultados tanto en
términos numéricos como porcentuales. Este enfoque analitico posibilitara la
realizacion de una evaluacién concluyente de los descubrimientos obtenidos, lo cual

resulta esencial para tomar decisiones informadas de manera efectiva.
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CAPITULO IV.

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Analisis, Interpretacion y Discusion de Resultados

Para el tratamiento de los datos se aplicd pruebas de software SPSS version 26 para
la validacion de la encuesta, en donde se utilizd una muestra de 250 encuesta
aplicadas a los consumidores de la Empresa Broster Chicken Exquisite con la
finalidad de mejorar la fiabilidad de las escalas, los resultados obtenidos fueron los

siguientes:

Cuadro 2. — Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,983 12

Nota: SPSS Version 26
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ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA BROSTER
CHICKEN EXQUISITE

1. ¢Hace cuanto tiempo conoce a la empresa?

Tabla 1.-

Conocimiento de la Empresa

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Menos de un afio 85 34%
Un afio 66 26,4%
Mas de un afo 99 39,6%
Total 250 100%

Figura 2.- Conocimiento de la Empresa
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20,0 39,6%
15,0 34,0%
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0,0

Menos de un afio Un afio Mas de un afio

26,4%

M Porcentaje 34,0 26,4 39,6

Interpretacion. - Segun los resultados, la mayoria de las personas encuestadas
(39,6%) tienen més de un afio, lo que podria indicar que la empresa ha captado la

atencion de un segmento particular en ese periodo especifico.

Ademas, un porcentaje significativo (34%) ya conocia a la empresa antes de un afio,
lo cual sugiere que la empresa ha tenido una presencia estable en el mercado durante

un tiempo considerable.

Por otro lado, existe un grupo menor de personas (26,4%) que han conocido la
empresa aproximadamente durante un afio, de conocimiento sobre la empresa. Esto
podria indicar que la empresa ha logrado aumentar su visibilidad y atraer a nuevos

clientes en los ultimos meses.

46



2. ¢CoOmo conocio de la empresa?

Tabla 2.
Medio de conocimiento de la empresa
Alternativas Frecuencia Porcentaje
A través de una
recomendacién de un 116 46,4%
amigo
_ A través de redes 88 35.2%%
sociales
A través de radio 46 18,4%
Total 250 100%

Figura 3. - Medio de conocimiento de la empresa
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M Porcentaje 46,4 35,2 18,4

Interpretacion. - Estos resultados muestran que la mayoria de las personas
encuestadas (46,4%) conocieron a la empresa a través de una recomendacion de un
amigo. Esto indica que hay un nivel de confianza en la empresa entre los circulos
sociales y que los clientes satisfechos estan compartiendo su experiencia positiva

con otros.

Ademas, un porcentaje considerable (35,2%) se entero de la empresa a través de las
redes sociales. Esto sugiere que la popularidad y el alcance de las redes sociales
pueden haber desempefiado un papel importante en traer a estas personas a la
empresa por otro lado, el (18,4%) de las personas encuestadas indicé que
conocieron a la empresa a través de la radio. Esto sugiere que aun hay un segmento

de la audiencia que confia en la publicidad tradicional.
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3. ¢Con qué frecuencia consume los productos de la empresa?

Tabla 3.

Frecuencia de Consumo
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Ocasionalmente 105 42%
Frecuentemente 115 46%
Diariamente 30 12%
Total 250 100%

Figura 4. - Frecuencia de consumo
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Interpretacion. - La mayoria de los encuestados (46%) consumen los productos
de la empresa frecuentemente. Esto sugiere que la empresa ha logrado atraer a una

base sdlida de clientes leales que compran sus productos con regularidad

Ademas, un porcentaje significativo (42%) consume los productos de la empresa.
ocasionalmente. Esto puede indicar que hay una base amplia de clientes que
compran los productos esporadicamente.

Por altimo, un grupo mas pequefio (12%) consume los productos de la empresa
diariamente. Esto puede indicar que la empresa tiene productos de consumo diario
0 que ha logrado captar la preferencia de un nicho especifico de clientes.
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4. ¢Qué tan satisfecho esta con la variedad de la comida?

Tabla 4.

Satisfaccion en la variedad

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Muy Satisfecho 111 44.4%
Satisfecho 124 49,6%
Insatisfecho 15 6%
Total 250 100%

Figura 5. - Satisfaccion de la variedad
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Interpretacion. - Estos resultados revelan una buena satisfaccion en general en
cuanto a la variedad de productos que ofrece la empresa. La mayoria de las personas
encuestadas (49.6%) indican estar conformes, lo que sugiere que la empresa ofrezca
una gama de productos que satisface sus necesidades y preferencias.

Ademas, es importante destacar que un porcentaje significativo (44,4%) de las
personas encuestadas se encuentra muy satisfecho con la variedad de productos.
Esto indica que la empresa ha logrado superar las expectativas de estos clientes, en

cuanto a la oferta de productos.

Por altimo, un grupo mas pequefio (6%) de las personas encuestadas se encuentra
insatisfecha con la variedad de productos que ofrece la empresa eso significa que la
empresa tiene que logran que esas personas se sientan a gusto de la variedad

comida.
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5. ¢Cuél es su opinidn con respecto al sabor de la comida?

Tabla 5.

Sabor de la comida

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Regular 21 8,4%
Buena 93 37,2%
Muy buena 136 54,4%
Total 250 100%

Figura 6. - Sabor de la comida
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Interpretacion. - La mayor parte de los encuestados (54,4%) afirman que el sabor
de la comida es muy bueno, lo que indica que la empresa ha logrado proporcionar

una experiencia culinaria altamente satisfactoria para sus clientes.

Ademas, un porcentaje considerable (37,2%) cree que el sabor de la comida es
bueno. Esto sugiere que, aunque no alcanza el nivel de "muy bueno”, la calidad del

sabor aln es apreciada y satisfactoria para esta parte de los encuestados.

Por otro lado, un grupo mas pequefio (8,4%) opina que el sabor de la comida es

regular.
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6. ¢Qué tan de acuerdo

productos?

Tabla 6.

Precios de los productos

esta con los precios de los precios de los

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Desacuerdo 40 16%
De acuerdo 120 48%
Completamente de
P 90 36%
acuerdo
Total 250 100%
Figura 7. - Precios de los productos
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Interpretacion. - Estos resultados indican que la mayoria de las personas

encuestadas (48%) estan satisfechas con los precios de los productos de la empresa.

Esto sugiere que los precios son percibidos como razonables y justos por la mayoria

de los clientes.

Ademas, es alentador observar que un porcentaje importante (36%) estan

totalmente de acuerdo con los precios. Esto indica que existe un grupo de clientes

que considera que los precios son altamente competitivos y valiosos.

Por otro lado, un pequefio porcentaje (16%) de las personas encuestadas no estan

de acuerdo con los precios. Es importante considerar posibles ajustes o estrategias

para abordar las preocupaciones de este grupo de clientes.
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7. Asu criterio la ubicacion de la empresa estd en un lugar:

Tabla 7.

Ubicacién de la Empresa

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Poco Favorable 116 46,4%
Favorable 87 34,8%
Muy Favorable 47 18,8%
Total 250 100%

Figura 8. - Precios de los productos
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Interpretacion. - Estos resultados muestran que las personas encuestadas son
(46,4%) considera que la ubicacion de la empresa es poco favorable. Esto indica

que hay espacio para mejorar y atender las preocupaciones de este grupo.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que un porcentaje considerable (34,8%)
de las personas encuestadas considera que la ubicacién es favorable. Esto sugiere

que la ubicacién actual de la empresa cumple con sus expectativas y necesidades.

Ademas, un grupo mas pequefio (18,8%) ve la ubicacién como muy favorable.
Estos clientes estan especialmente satisfechos con la ubicacién actual de la

empresa.
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8. ¢Como califica la atencion al cliente recibido por parte de los empleados

de la empresa?
Tabla 8.

Satisfaccion de la Atencion

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Mala 17 6,8%
Regular 98 39,2%
Buena 135 54%
Total 250 100%

Figura 9. - Satisfaccién de la atencion
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Interpretacion. - Estos resultados muestran una variedad de percepciones en
cuanto a la atencion recibida por parte de la empresa. La mayoria de las personas
encuestadas (54%) afirma que la atencion recibida es buena, lo que indica que hay
aspectos positivos en el servicio al cliente. Esto sugiere que la empresa ha logrado
brindar una experiencia satisfactoria en términos de atencidn al cliente para este

grupo de personas.

Por otro lado, un porcentaje considerable (39,2%) sostienen que la atencion es

regular, lo que podria indicar que existe margen de mejora en ese aspecto.

Sin embargo, hay un nimero pequefio (6,8%) de personas que califican la atencién
recibida es mala. Esto resalta la necesidad de realizar un analisis méas detallado y

tomar medidas correctivas para abordar las deficiencias en el servicio al cliente.
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9. ¢Cree que la empresa hace un buen trabajo al promocionarse?

Tabla 9.

Promocidn de la empresa

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Indeciso 103 41,2%
Probablemente 72 28,8%
Definitivamente 75 30 %
Total 250 100%

Figura 10. - Promocion de la empresa
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Interpretacion. - Estos resultados revelan que un porcentaje considerable de las
personas encuestadas (41,2%) no ha tomado una posicion definida en cuanto al
trabajo de promocién de la empresa. Esto puede indicar que existe una falta de
claridad o informacion sobre las acciones de marketing y publicidad de la empresa.

Ademas, un porcentaje significativo (30%) de las personas encuestadas afirma que
definitivamente la empresa hace un buen trabajo al promocionarse. Esto indica que
la empresa ha logrado transmitir de manera efectiva su propuesta de valor y ha

generado una imagen positiva en el publico objetivo.

Por otro lado, un grupo menor de personas (28,8%) considera que probablemente
la empresa no hace un buen trabajo al promocionarse. Esta opinion puede ser
influenciada por diversos factores, como la falta de visibilidad en el mercado o la

falta de efectividad en las estrategias de marketing.
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10. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria ver en la empresa?

Tabla 10.

Preferencia en promociones

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Rebaja porcentual del precio 42 16,8%
Mas pr to por el mism
asp oducto por el mismo 94 37.6%
precio
Promocién de dos por uno 64 25,6%
Envios gratuitos a domicilio 50 20 %
Total 250 100%
Figura 11. - Preferencia en promociones
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Interpretacion. - Estos resultados revelan las preferencias de los clientes en
términos de valor y beneficios adicionales. La mayoria de las personas encuestadas
(37,6%) indican que prefieren recibir mas producto por el mismo precio. Esto
sugiere que, para ellos, la cantidad de producto que reciben es un factor clave en su
decision de compra. Ademas, un porcentaje significativo (25,6%) de las personas
encuestadas prefieren promociones. Esto indica que este grupo de clientes prefiere

obtener productos adicionales.

También hay un segmento de personas (20%) que prefieren envios gratuitos a
domicilio. Estas personas valoran la conveniencia y ahorro que representa recibir
el producto sin tener que pagar por la entrega. Finalmente, el (16,8%) prefiere una
rebaja porcentual en el precio de los productos. Para este grupo, el descuento en el

precio es un incentivo importante para realizar una compra.
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11. ;Cree que la empresa destaca sobre otros restaurantes de la zona?
Tabla 11.

Posicionamiento de la Empresa

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Indeciso 105 42%
Probablemente 82 32,8%
Definitivamente 63 25,2%
Total 250 100%

Figura 12. - Posicionamiento de la Empresa
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Interpretacion. - Estos resultados revelan una division entre las opiniones de las
personas encuestadas en cuanto al posicionamiento de la empresa. Un porcentaje
considerable (42%) estan indecisos, lo que sugiere que la empresa podria trabajar
en su comunicacion o estrategias de marketing para clarificar su posicion en el

mercado.

Ademas, un nimero significativo (32,8%) sostiene que probablemente la empresa
no destaca de las deméas empresas similares. Esto puede indicar que existe una

percepcién de que la empresa no se diferencia lo suficiente de su competencia.

Sin embargo, es alentador que un porcentaje notable (25,2%) afirme que
definitivamente la empresa destaca de empresas similares. Esto sugiere que hay un

grupo de personas que reconocen algo especial en la empresa y la valoran por ello.
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12. ;Qué tan probable es que recomiende la empresa a un amigo o

familiar?

Tabla 12.

Recomendacion de los clientes

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Muy probable 78 31,2%
Probable 132 52,8%
Poco probable 40 16 %
Total 361 100%

Figura 13. - Recomendacidn de los clientes
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Interpretacion. - Estos resultados muestran que una gran mayoria de las personas
encuestadas (52,8%) tienen una alta probabilidad de recomendar la empresa a sus

amigos.

Seguido del (31,2%) que también tienen una alta probabilidad de recomendar la
empresa. Esto sugiere que la empresa ha dejado una impresion positiva en estos

clientes y que existe una posibilidad de que también compartan su experiencia.

Sin embargo el (16%) no esta de acuerdo en recomendar la empresa a
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ENTREVISTA REALIZADA A LA PROPIETARIA DE LA EMPRESA
BROSTER CHICKEN EXQUISITE

En la entrevista realizada a la propietaria de la empresa Broster Chicken Exquisite
(Zurita, 2023) menciond que la empresa lleva funcionando alrededor de dos afios y
tiene en marcado sus inicios en la pandemia del afio 2021 como una manera de
generar ingresos, debido a la emergencia sanitaria funcionaba solo de manera
virtual y con entregas a domicilio. A pasar el tiempo y viendo la acogida que tenia
se decidi6 a crear una tienda fisica en donde ofrecer sus productos de una manera
mas tradicional.

En cuanto a su direccionamiento empresarial (Zurita, 2023), menciona que ha
venido trabajando en una mision y vision para su empresa puesto que considera
necesario saber cOmo va encaminar su empresa, sin embargo, el documento en
donde se venia realizando no tenia copia de seguridad por que al momento la
empresa no cuenta con estas bases para su funcionamiento.

Para el proceso de los productos desde la obtencién de materia prima hasta llegar
al consumidor final (Zurita, 2023), menciona que su empresa se especializa en
Pollo Broster y obtiene la materia prima de la empresa Pronaca, luego la reparte
entre la matriz de San Miguel y en la sucursal de Guaranda. Una vez dividida la
materia prima se lleva la transformacién de la meteria prima despresando,
sazonando y friendo el pollo hasta llegar al producto final que es como lo recibe los

consumidores.
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Las empresas que proveen a Broster Chicken Exquisite son muchas, sin embargo
(Zurita, 2023) afirma que su mayor proveedor es Pronaca debido al plato que méas
se prepara, que como se mencion0 anteriormente es el Pollo Broster.

Para la fijacion de los precios segin mencionada (Zurita, 2023), se hace un analisis
empirico de los costos de produccidn que incurren en la creacion de cada uno de
los productos que ofrece la empresa. Sin embargo, no se reflejan ningun de los otros
tipos de costos que conforman el costo total, ni mucho menos se toma en cuanta un
margen de utilidad.

El aspecto diferenciador de Broster Chicken Exquisite de entre otras empresas que
venden los mismos productos o similares (Zurita, 2023), afirma que es la calidad,
el sabor y el tratamiento que se le da a la materia prima en cada uno de los pasos
hasta llegar al producto final.

Los canales de comunicacion méas utilizados por la empresa son segun (Zurita,
2023), las redes sociales como Instagram, Facebook, y la radio. Ademas, tiene
planificado colocar un rotulo a la entrada del local para crear mas visibilidad debido
a que la ubicacion considera que es muy buena ya que se encuentra cerca de una

via principal.
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RESULTADOS OBTENIDOS DE LA FICHA DE OBSERVACION

Los resultados obtenidos mediante la ficha de observacion son los siguientes:

Parcialmente
Cumplen No cumple
cumplen
1 2 3
Cuadro 3. - Ficha de observacion
No. | Descripcion 1 |2 |3 | Observacion
¢Los alimentos y bebidas que
1 ofrece el restaurante son 2 1211

variados?

¢Los alimentos y bebidas que
2 ofrece el restaurante son de alta 21211
calidad?

¢Los alimentos y bebidas que
3 ofrece el restaurante son 2 1211
atractivos para el publico?

¢ Existe alta competencia dentro

4 del mercado? 2121

5 ¢ L0os precios son competitivos en 512101
relacién a los de la competencia?

5 ¢ Los precios son accesibles para 51211
los clientes?

7 ¢El lugar donde esta ubicado es 512101
conveniente para los clientes?

8 ¢El restaurante se promociona 51911

efectivamente?

¢Utiliza canales efectivos para
9 llegar a los clientes y 2 1211
consumidores potenciales?

¢El servicio al cliente es eficiente

10 y eficaz?

¢Los empleados son amables y
11 | serviciales al momento de 2 121
entregar el servicio?
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¢La experiencia de los clientes al
12 | consumir los productos esrépida |2 |2 |1

y eficiente?

13 ¢ El restaurante se diferencia de la 51211
competencia en el mercado?

14 ¢La imagen que proyecta el 51911

restaurante es positiva?

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,959 ,959 14

Nota: elaboracién propia

Interpretacion. — Por medio de la ficha de observacion se pudieron evidenciar
distintos aspectos tanto positivos como negativos.

Entre los positivos se pudo evidenciar la imagen que proyecta la empresa hacia sus
clientes, la calidad y variedad de los alimentos, a través de la observacion se
evidencio que sus productos son realizados con materia prima fresca como los
carnicos, hortalizas y demas ingredientes utilizados para su elaboracién. Ademas,
ofrece una variedad de platos entre los que destacan el pollo broster y las chuletas
asadas. En este sentido se puede afirmar que destaca sobre las demas empresas que
existen a su alrededor.

Sin embargo, la competencia que existe a su alrededor es una amenaza para la
empresa, pues, aungue sus productos no sean idénticos se pueden considerar
sustitutos. Otro punto desfavorable en relacion con sus competidores son los precios
en donde la empresa se encuentra en desventajas puesto que sus precios son mas

accesibles para los cliente y consumidores de la zona.
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La atencion al cliente es una de las debilidades méas notorias de la empresa debido,
aunque no se puede considerar “mala” tampoco se puede decir lo contrario, el
cliente es el ndcleo de toda empresa, lograr que sienta conforme con el servicio y

el producto que se le brinda debe ser una de las prioridades de la empresa.

4.2. Verificacion de la hipdtesis

Se evaluaron dos preguntas durante el analisis de datos para la verificacion de la

hipétesis, considerando las variables planteadas:

1. Evaluacion del Plan de Marketing (Variable Independiente): ;Cree que la
empresa hace un buen trabajo al promocionarse?
2. Evaluacion del Posicionamiento de Mercado (Variable Dependiente): ¢ Cree

que la empresa destaca sobre otros restaurantes de la zona?

4.2.1. Planteamiento de la Hipotesis

e Planteamiento Ldgico

HO: El Plan de marketing no incide en el posicionamiento en el mercado de la
empresa Broster Chicken Exquisite, en la ciudad de Guaranda, provincia Bolivar,
periodo 2023-2027

H1:El Plan de marketing incide en el posicionamiento en el mercado de la empresa
Broster Chicken Exquisite, en la ciudad de Guaranda, provincia Bolivar, periodo
2023-2027.

e Planteamiento Matematico
Ho,O=E
H1; O#E

e Planteamiento Estadistico
En donde:

X2= Chi cuadrado
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Fo= Frecuencia Observada

Fe= Frecuencia Esperada
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4.2.2. Prueba de Chi-Cuadrado

Tabla 13.- Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Cree que la empresa hace un buen 250 99,2% 2 0,8% 252 100,0%

trabajo al promocionarse * Cree que
la empresa destaca sobre otros
restaurantes de la zona

64



Tabla 14. -Prueba de Chi-Cuadrado

(Que tinde acuerdoesta ¢ Cmo calfcala atenion
(Codlessuapiibncon~ conlos preciosdelos Clente recido porpate de ;e Que a empresa hace (Ceequelaemmesa  ¢Quétan protlees e
{Hce cuino tiempo conaea {Conqé frecsencinconsme  (Quén saisechoesiacon respectoalseborcel  podclosquecletal  Asucrieiolaulicadinde s empleados e la Wnbuentabgodl  ;Quétpodepomocionesle  destacasobieotos  recomiende laempiesaan
henpes? iCmo conoio e empesa? oo produtos e aemes?  avriedad e acomia? comida? empresa? Iy empresa estaen un e empiesa? pomoconarse?  qustaraverenlaempresa?  restauanies e a zona? amio o faniliar?
Chicuatrado bob A4 SLAN B0 B0 B Pkl f141¢ 10 B 10816° 51.%°
6l ! ! ! 2 ! 2 2 2 2 3 ! 2
Sig asiidica il ] il il 0 i il n IE0) n i il

4 Ocasl {0 04) ot eenciamenors e 5 a Frecuencimivim sl et s 83
b, 0 casils (00%) b esperado ecuencias menores que 5. La hecuencia minm de casila esperada 65 62.5.

Los resultados de la prueba de chi cuadrado aplicada a dos preguntas seleccionadas en la investigacion muestran un valor de X*2=297 y un

grado de libertad gl = 4. Al compararlo con el umbral establecido, se observa que p < 0,05.

Este analisis nos lleva a rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipétesis alternativa, que afirma que el plan de marketing incide en el

posicionamiento en el mercado de la empresa Broster Chicken Exquisite, en la ciudad de Guaranda, provincia Bolivar, periodo 2023-2027.
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1.

3.

DISCUSION DE RESULTADOS

A partir de los resultados obtenidos del levantamiento de informacion, se
puede determinar que Broster Chicken muestra debilidades en su estrategia
de promocion como empresa, ya que carece de fundamentos solidos para su
direccionamiento. La competencia es una de las amenazas mas
significativas en la zona, ya que existen otras empresas que ofrecen
productos similares a precios mas bajos. Ademas, segun los datos y
observaciones realizadas, la atencion que reciben los clientes no se
considera la més adecuada para aquellos que consumen sus productos.

En lo que respecta al precio y la ubicacion, se puede evidenciar que son
aspectos regulares. Los precios de los productos de Broster Chicken son
considerados mas altos en comparacién con otros establecimientos, lo cual
afecta negativamente sus ventas. En cuanto a la ubicacion, a pesar de estar
cerca de una via principal, no es considerada atractiva para los
consumidores. Esto puede generar dificultades para captar la atencion y el
interés de los clientes.

Al analizar los puntos fuertes de la empresa Broster Chicken Exquisite, se
destaca el sabor del producto, la variedad que ofrecen y la imagen positiva
que proyectan. Estos puntos se deben en gran medida al tiempo que la
empresa lleva en el mercado y al uso efectivo de sus redes sociales. El sabor
del producto es apreciado por los clientes y la variedad de opciones
disponibles brinda opciones atractivas para diferentes gustos. Ademas, la
imagen positiva de la empresa se ha construido a lo largo del tiempo a través
de estrategias de marketing y una presencia activa en las redes sociales, lo

que ha ayudado a aumentar su visibilidad y atraer a mas clientes.
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CAPITULOV.

PROPUESTA

PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
BROSTER CHICKEN EXQUISITE

El presente plan de marketing se ha desarrollado con el objetivo de analizar la
situacion actual de Broster Chicken Exquisite y proponer estrategias efectivas que
permitan enfrentar los desafios identificados. A partir de la investigacion y el
analisis de informacion recopilada, se han identificado diversas debilidades y
fortalezas. Con el fin de potenciar sus puntos fuertes y superar las debilidades, se
proponen nuevos enfoques y acciones que permitan mejorar el desempefio de la

empresa en el mercado.

Objetivo general:

Desarrollar un plan de marketing para Broster Chicken Exquisite que fortalezca su
posicién competitiva y genere un crecimiento sostenible en el mercado de alimentos

preparados.

Objetivos especificos:
1. Realizar un anélisis FODA en donde se comprenda la posicion actual de
Broster Chicken Exquisite en el mercado en el que opera, identificando las
areas y desarrollando las estrategias efectivas.

2. Desarrollar una estrategia integral de marketing digital y redes sociales que
mejore la presencia en linea de Broster Chicken Exquisite, fortalezca su
reputacion y aumente el compromiso y la lealtad de los clientes.

3. Formular estrategias de marketing para el aumento de la base de clientes de
Broster Chicken Exquisite, atrayendo a nuevos consumidores y fidelizando

a los clientes existentes.
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Beneficios

La implementacion de un plan de marketing estratégico para Broster Chicken

Exquisite puede brindar los siguientes beneficios:

1.

4.

Fortalecimiento de la posicién competitiva: Al comprender mejor el
mercado Yy las necesidades de los consumidores, Broster Chicken Exquisite
puede desarrollar estrategias que le permitan diferenciarse de la
competencia y mejorar su posicion en el mercado de alimentos preparados.
Generacion de crecimiento sostenible: Al disefiar estrategias y campafas de
marketing efectivas, Broster Chicken Exquisite puede aumentar su base de
clientes, expandir su alcance geogréfico y aumentar sus ventas de manera
sostenible a largo plazo.

Mejora de la percepcion de la marca: Un plan de marketing estratégico
solido puede ayudar a aumentar la conciencia y reconocimiento de la marca
Broster Chicken Exquisite, asi como mejorar la percepcién de los
consumidores sobre la calidad y el valor de sus productos y servicios.
Adaptacion al cambio: Al realizar un analisis continuo del mercado y
monitorear los resultados de las estrategias implementadas, Broster Chicken
Exquisite podra adaptarse rapidamente a los cambios en el mercado y tomar

decisiones informadas para mantener su competitividad.

Alcance

El alcance del plan sera local, y se dirigira a clientes potenciales y consumidores de

la empresa Broster Chicken Exquisite.

Andlisis FODA

El andlisis FODA es importante para el plan de marketing porque proporciona

informacidn sobre los factores internos y externos que pueden afectar el éxito de la

empresa, ademas de que nos permitira ver de manera holistica el panorama lo que

nos llevara a posicionarnos de mejor manera en el mercado.

Cuadro 4. — FODA de la empresa Broster Chicken Exquisite
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Fortalezas

Oportunidades

Buen sabor de los productos.
Versatilidad del mend.

Imagen positiva de la marca.
Potencial para adaptarse a las
preferencias locales.

Cartera amplia de clientes

fidelizados.

Segmento de mercado en
crecimiento.

Viabilidad de la demanda de
alimentos.

Mayor alcance de la publicidad
en redes sociales.

Experiencia en el mercado.
Tendencias saludables en los
alimentos que consume la

poblacién.

Debilidades

Amenazas

Estrategias de  promocion
deficientes.

Precios poco competitivos.
Atencién al cliente deficiente.
Ubicacién poco atractiva.

Falta de innovacion.

Competencia intensa.

Cambios en las preferencias del
consumidor.

Riesgos operativos
Incertidumbre econdmica y
financiera.

Cambios en las regularizaciones
relacionados con la industria

alimenticia.
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Matriz de Correlacion

La utilizacion de esta matriz permite identificar y evaluar tanto los factores internos
como externos que afectan a la empresa, con el objetivo de priorizar los aspectos
mas relevantes. Para esto, se asigna una ponderacion a cada factor de acuerdo a su

importancia.
Matriz de Correlacion fortalezas y oportunidades

1. Si la fortaleza tiene relacion con la oportunidad (5)

2. Si la fortaleza no tiene relacion con la oportunidad (1)

3. Silafortaleza y la oportunidad tienen mediana relacion (3)
Matriz de Correlacion de debilidades y amenazas

1. Si la debilidad tiene relacion con la amenaza (5)

2. Si la debilidad no tiene relacion con la amenaza (1)

3. Siladebilidad y la amenaza tienen mediana relacion (3)
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Cuadro 5. — Matriz de correlacion de fortalezas y oportunidades

F Buer|1: iabor F2 Imz?,en F4 S
Versatilidad mag Potencial para | Carteraampliade | TOTAL
de los . positiva de la ! L
del mend adaptarse clientes fidelizados
0 productos marca
01
Segmento de mercado en 3 3 5 5 5 21
crecimiento
02
Viabilidad de la demanda de 5 5 3 3 5 21
alimentos
03
Mayor alcance de la 1 3 5 5 3 19
publicidad en redes sociales
04 3 1 1 3 3 13
Experiencia en el mercado
05
Ten_denmas saludables en los 3 5 3 3 1 15
alimentos que consume la
poblacién
TOTALY. 15 17 17 19 17 174
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Cuadro 6. - Matriz de correlacion de debilidades y amenazas

D
D1 D2 D3 D4 D5
Estrategias de Precios poco Atencién al cliente Ubicacién poco Falta de TOTAL
promocion deficientes competitivos deficiente atractiva innovacion
A
Al. . 3 5 3 1 3 15
Competencia intensa
A2
Cambios _en las 3 1 1 1 3 9
preferencias del
consumidor
A
. 3 . 3 5 5 1 1 15
Riesgos operativos
A4
Incertldu_mbre 1 5 1 1 1 9
economicay
financiera
A5
Cambios en las
regularizaciones 1 1 1 1 3 8
relacionados con la
industria alimenticia
TOTALY, 11 17 10 5 11 110
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Matriz de priorizacion FODA

Esta herramienta provee una tabla resumida para identificar los principales factores
internos y externos que son cruciales para identificar problemas y evaluar posibles

alternativas.

Cuadro 7. - Matriz de priorizacion FODA

CODIGO VARIABLE
FORTALEZAS
F4 Potencial para adaptarse
F5 Cartera amplia de clientes fidelizados
F3 Imagen positiva de la marca
F2 Versatilidad del menu
F1 Buen sabor de los productos
DEBILIDADES

D2 Precios poco competitivos
D1 Estrategias de promocion deficientes
D5 Falta de innovacion
D3 Atencion al cliente deficiente
D1 Ubicacidén poco atractiva

OPORTUNIDADES
02 Viabilidad de la demanda de alimentos
01 Segmento de mercado en crecimiento
03 Mayor alcance de la publicidad en redes sociales
05 Tendencias saludables en los alimentos que consume la poblacion
04 Experiencia en el mercado

AMENAZAS
Al Competencia intensa
A3 Riesgos operativos
A4 Incertidumbre econdmica y financiera
A2 Cambios en las preferencias del consumidor
AS Cambios en las regularizaciones relacionados con la industria
alimenticia
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Matriz de evaluacion de medios internos

La MEFI es una herramienta atil para realizar un analisis interno exhaustivo y
apoyar la toma de decisiones estratégicas. Proporciona una vision panordmica de
las capacidades y limitaciones internas de la empresa, lo que puede ayudar a
identificar areas de mejora, aprovechar oportunidades y enfrentar amenazas de

manera mas efectiva.

Cuadro 8.- Matriz de evaluacién de medios internos

N.° Factores Claves Ponderacion | Calificacion Resultaqlg
Ponderacion
FORTALEZAS
1 | Potencial para adaptarse 0,13 4 0,52
9 C;artgra amplia de clientes 0,09 4 0,36
fidelizados
3 Imagen positiva de la 0.1 4 0.4
marca
4 | Versatilidad del mend 0,07 4 0,28
5 Buen sabor de los 01 0.3
productos
DEBILIDADES
1 | Precios poco competitivos 0,17 1 0,17
5 Estrategias de promocién 0.1 1 0.1
deficientes
3 | Falta de innovacion 0,09 1 0,09
4 Ate_nt_:lon al cliente 0,09 1 0,09
deficiente
5 | Ubicacion poco atractiva 0,06 1 0,06
TOTAL Y 1 - 2,37
Nota. La calificacion es el grado de eficiencia y eficacia de la empresa, en
donde:
4 = cuando la fortaleza es mayor; 3= cuando la fortaleza es menor
2= cuando la debilidad es menor; 1= cuando la debilidad es mayor

Andlisis e interpretacion. — En base a los resultados en donde su ponderacion es
de 2,37, se puede deducir que en la Empresa Broster Chicken Exquisite existen
mayores debilidades que fortalezas, debido que parte significativa de los factores

de las debilidades tienen una ponderacion mayor que de las fortalezas.
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Matriz de evaluacion de medios externos

La MEFE es una herramienta atil para realizar un andlisis externo completo y

apoyar la toma de decisiones estratégicas. Proporciona una vision general de las

oportunidades y amenazas presentes en el entorno de la organizacion, lo que puede

ayudar a identificar estrategias para aprovechar las oportunidades y mitigar los

riesgos asociados con las amenazas.

Cuadro 9. - Matriz de evaluacion de medios externos

o ., R Resultado
N. Factores Claves Ponderacién Calificacion Ponderacion
OPORTUNIDADES

1 Viab_ilidad de la demanda 0,15 4 0,60
de alimentos

5 Segme_nto de mercado en 0,10 4 0,40
crecimiento
Mayor alcance de la

3 publicidad en redes 0,09 4 0,36
sociales
Tendencias saludables en

4 los alimentos que consume 0,07 4 0,28
la poblacion

5 Experiencia en el mercado 0,05 3 0,15

AMENAZAS

1 Competencia intensa 0,18 1 0,18

2 | Riesgos operativos 0,10 1 0,10

3 Inc_ertidL_mere econémica 0,10 1 0,10
y financiera
Cambios en las

4 preferencias del 0,09 1 0,09
consumidor
Cambios en las

5 regul_arizaciones 0,07 1 0,07
relacionados con la
industria alimenticia
TOTAL Y 1 - 2,33

Nota: Grado de importancia de la empresa, en donde:
4 = cuando la oportunidad es mayor; 3= cuando la oportunidad es menos
2= cuando la amenaza es menor; 1= cuando la amenaza es mayor

Interpretacion. — Los resultados obtenidos dan una ponderacion total de 2,33, en

donde se demuestra que las amenazas tienen una ponderacion mayor de sus factores

que las oportunidades, por lo que se debe aprovechar las oportunidades y minimizar

las amenazas.
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Matriz FODA estratégico

Con el uso de esta matriz, se identifican las estrategias al abordar las debilidades y aprovechar las fortalezas de la organizacion, con el fin de

mitigar las amenazas y aprovechar las oportunidades presentes.

Cuadro 10. - Matriz FODA estratégico

OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Viabilidad de la demanda de alimentos 1. Competencia intensa
2. Segmento de mercado en crecimiento 2. Riesgos operativos

3. Mayor alcance de la publicidad en redes

_ 3. Incertidumbre econdmica y financiera
FODA sociales

4. Tendencias saludables en los alimentos que 4. Cambios en las preferencias del

consume la poblacion consumidor

o 5. Cambios en las regularizaciones
5. Experiencia en el mercado ) ) o o
relacionados con la industria alimenticia

FORTALEZAS ESTRATEGIAS OFENSIVAS ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
) 03; F1 Desarrollar contenido creativo, relevante N )
1. Potencial para adaptarse a las ) _ Al; F1 Utilizar las redes sociales como
) y atractivo que tenga potencial para volverse ) )
preferencias locales plataforma para compartir contenido

viral en las redes sociales.
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exclusivo y relevante para el publico

objetivo.

2. Cartera amplia de clientes fidelizados

01, F2 Utilizar diferentes canales de
comunicacion, incluyendo las redes sociales,
para promocionar los productos convenientes de

la marca.

A5; F2 Estar al tanto de los cambios y
actualizaciones en las regulaciones
relacionadas con la industria

alimenticia.

3. Imagen positiva de la marca

O5; F3 Escuchar las sugerencias y opiniones de
los clientes mediante encuestas, comentarios en
redes sociales o sesiones de retroalimentacion

personalizadas.

A4; F3 Realizar un cambio completo en
la linea gréafica de la marca. Actualizar
el logotipo, los colores, las tipografias y

los elementos visuales.

4. Versatilidad del menu

04; F4 Utilizar la fortaleza de la amplia
variedad de opciones para desarrollar una linea

de productos saludables y nutritivos.

Al; F4 Hacer énfasis en la amplia
variedad de opciones que ofrecemos y
resaltar las caracteristicas Unicas de cada

producto.

5. Buen sabor de los productos

O1; F5 Identificar las tendencias actuales en la
demanda de alimentos convenientes y crear
nuevos productos que cumplan con estas

necesidades.

A2; F5 Reducir la dependencia de un
solo proveedor o una sola fuente de
suministro al establecer relaciones con

multiples proveedores confiables. Esto
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ayudara a mitigar los riesgos operativos
asociados con posibles interrupciones en

el suministro.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS REORIENTACION

ESTRATEGIAS SUPERVIVENCIA

1. Precios poco competitivos

0O1; D1 Identificar aspectos Unicos o
diferenciadores que podamos ofrecer y que nos
permitan destacar de la competencia, més alla de
los precios.

Al; D1 Utilizar el neuromarketing en
los precios mediante la inclusion de

precios acabados en 3, 5, 7'y 99.

2.Estrategias de promocion deficientes

03; D2 Crear una estrategia de contenido
coherente y relevante que resuene con la

audiencia objetivo.

A4; D2 Evaluar y mejorar las estrategias
de promocion existentes para hacerlas

mas efectivas.

3.Falta de innovacion

0O1; D3 Brindar formacion y capacitacion a los
empleados para fomentar un entorno de trabajo

orientado a la innovacion.

A5; D3 Asegurarse de contar con un
equipo dedicado y capacitado en temas
de cumplimiento y cambios

regulatorios.
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05; D4 Establecer canales de comunicacion A2; D4 Capacitar al equipo en

efectivos para obtener comentarios y sugerencias | habilidades de comunicacién, empatia y
4.Atencion al cliente deficiente de los clientes. resolucion de problemas para mejorar la
experiencia del cliente y fomentar

relaciones soélidas.

03; D5 Hacer un uso efectivo de las redes Al; D5 Utilizar tacticas de marketing
sociales y otros canales en linea para aumentar agresivas para ofrecer promociones,
5.Ubicacion poco atractiva la visibilidad de la marca. descuentos, programas de lealtad y otras
iniciativas que atraigan a los clientes y

los diferencien de la competencia.

Anélisis e interpretacion. - Se ha empleado la matriz de analisis estratégico FODA para desarrollar diferentes estrategias que se
encuentran basadas en las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas identificadas. Estas estrategias seran consideradas para la

implementacién de un plan de mejora.
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5.1. Estrategias de Posicionamiento

Para el desarrollo de las estrategias de posicionamiento se empleara en primer lugar
la creacion de una mision y una vision que permita a la empresa direccionarse a lo

que es en la actualidad y a lo que quiere ser en el futuro.

Seguidamente se propondra una alternativa nueva para la imagen de la empresa
Broster Chicken Exquisite, en donde se creard una paleta de colores segun el
neuromarketing, con estos colores posteriormente se creara un logotipo y una

tipografia especifica.
5.1.1. Misién

Es llevar a cada uno de nuestros clientes a un viaje culinario inolvidable a través de
la excelencia en la preparacion del pollo broster. Estamos comprometidos a servir
los pollos mas sabrosos y crujientes, cocinados a la perfeccion, con ingredientes de
la mas alta. Calidad. Nos esforzamos por crear momentos memorables y superar las
expectativas de nuestros comensales en cada visita, convirtiendo cada comida en

una experiencia excepcional.
5.1.2. Vision

Es convertirnos en la empresa lider en la venta de pollos broster, reconocida por la
calidad y sabor inigualables de nuestros productos, buscando constantemente

nuevas formas de sorprender y deleitar a nuestros clientes.
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5.1.3. Paleta de Colores

Figura 14. - Paleta de Colores

La paleta de color presentada esta compuesta por cuatro tonalidades distintas en las

que predomina el rojo, amarillo, verde y blanco un color para contraste que es el

café, se escogieron estos colores debido a que, en el neuromarketing, los colores

pueden desempefiar un papel significativo en la forma en que los consumidores

perciben una marca o un producto. Aunque la respuesta emocional a los colores

puede variar segun la cultura y la experiencia personal, hay algunas asociaciones

comunes que se han encontrado en estudios y que pueden ayudar a guiar las

estrategias de marketing. A continuacion, se describen los escogidos:

Rojo: Se asocia comunmente con la energia, la pasion y la emocion. Puede
captar la atencidn rapidamente y generar una sensacion de urgencia.
También se ha asociado con el hambre y se ha utilizado en la industria
alimentaria para estimular el apetito.

Amarillo: El amarillo se asocia con la alegria, la felicidad y la energia
positiva. Puede evocar sentimientos de optimismo y optimismo. Se ha
utilizado en la industria alimentaria y minorista para atraer la atencion y
transmitir una sensacion de diversion y vitalidad.

Verde: este color se asocia con la tranquilidad y la calma ademas de la
naturaleza, prosperidad, fertilidad, salud y generosidad.

Blanco: el color blanco esta relacionado con los sentimientos de limpieza,
pureza y seguridad se puede utilizar para proyectar la ausencia de color o

neutralidad.
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5.1.3. Tipografia
Figura 15. - Tipografia

ABCD

ABCD abed
ABCY abcd

Se escogio tres estilos diferentes de letras que van con la personalidad de la

empresa, se detallan a continuacion:

e Gagalin

e Pompiere

e Aloja
5.1.4. Logotipo

Figura 16. - Logotipo

El logotipo se disefid con los colores y pensando en la identidad de la empresa

Broster Chicken Exquisite.
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5.1.4. Redisefno de la infraestructura

Figura 17. - Infraestructura
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5.2. Estrategias del Marketing Mix

5.2.1. Estrategia del Producto

Cuadro 11. - Estrategia del Producto

ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

Objetivo
Aumentar la satisfaccion del cliente y la fidelidad mediante la mejora de la calidad y

variedad de los productos.

Alcance
e Servicio eficiente y eficaz
e Variedad de productos
o Calidad de los productos
Estrategia Tactica

| nvestigar nuevas recetas.

1. Desarrollar contenido creativo,

relevante y atractivo. Negociar acuerdos de suministros y precios.

ofertas y precios atractivos.

Realizar un analisis de mercado y estudiar las
. tendencias y preferencias.
2. Desarrollar una linea de yp

productos saludables y Establecer relaciones con multiples

nutritivos proveedores.

Implementar sistemas de seguimiento y
evaluacion de la calidad
Proporcionar capacitacion continua a los

3. Capacitar al equipo para mejorar empleados.

la experiencia del cliente y Implementar programas de incentivos y

fomentar relaciones sélidas reconocimiento.

Establecer mecanismos para recopilar y
gestionar la retroalimentacion de los clientes.
Cumplimiento de ventas presupuestadas =

Indicador .
Ventas realizadas/Ventas presupuestadas
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Cuadro 12.- Presupuesto estrategia del producto

Cantidad Descripcion Valor
1 Nuevos proveedores $30,00
2 Desarrollo de Productos $350,00
2 Capacitacion $200,00
Total $580,00

Productos que ofrece actualmente la empresa Broster Chicken Exquisite

Figura 18.- Productos de la empresa Broster Chicken Exquisite
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Figura 19. - Productos de la empresa Broster Chicken Exquisite
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Figura 21. - Productos de la empresa Broster Chicken Exquisite
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Figura 23. - Productos de la empresa Broster Chicken Exquisite

=

T,

La empresa Broster Chicken Exquisite tiene una variedad de productos entre los
que destaca el pollo broster que se ofrece en distintas presentaciones como entero,
medio, un cuarto y por presas. Ademas, se ofrecen chuletas asadas, carne asada,
hamburguesas y smoothie. Sin embargo, entre sus opciones no se encuentra ninguna
que sea saludable, por lo que seria ideal agregar opciones para este segmento del

mercado.
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5.2.2. Estrategia del Precio

Cuadro 13. - Estrategia del Precio

ESTRATEGIA DEL PRECIO

Objetivo

Incrementar la rentabilidad y el atractivo del producto a través de estrategias de precios

en el marketing mix.

e Precios més atractivos
e Facilidad de pagos
e Ventaja competitiva

Estrategia

1. Inclusién de precios

acabados

2. ldentificar aspectos Unicos o

diferenciadores

3. Facilidad de pago a los

clientes

Indicador

Alcance

Téctica
Establecer un sistema de fijacion de precios para dar
la percepcidn de ofertas y precios atractivos.
Realizar promociones especiales con precios en
terminaciones impares.
Analizar constantemente los precios de la
competencia y ajustarlos.
Realizar investigaciones de mercado.
Destacar los puntos fuertes o Gnicos del producto en
las estrategias de comunicacion y promocion
Desarrollar camparias de marketing para resaltar las
ventajas competitivas
Ofrecer opciones flexibles de pago.
Ofrecer programas especiales de financiamiento
Implementar sistemas de pago en linea seguros y
faciles.

Rentabilidad = Ganancias netas/ventas
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Cuadro 14.- Presupuesto estrategia de precio

Cantidad Descripcion Valor
1 Precios impares $20,00

1 Aspectos unicos y diferenciadores $0,00

1 Facilidad de pago $0,00
Total $0,00

Figura 24. - Propuesta de estrategia de precio

Utilizar colores de la nueva paleta propuesta en donde predomina el color amarillo
y rojos que segun el neuromarketing del color son estimulantes del hambre y la
necesidad por lo que el producto se hace mas atractivo a la percepcion inconsciente
del consumidor, de la misma forma el utilizar precios terminados en ndmero
impares de la sensacion de que estamos adquiriendo algo méas barato, aunque la

diferencia sea minima, en este caso en particular la disminucién del precio es de

$0,01.
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5.2.2. Estrategia de Plaza

Cuadro 15. - Estrategia de Plaza

ESTRATEGIA DE PLAZA

Objetivo

Incrementar la cuota de mercado a través de la visibilidad en los proximos afios.

e Mas visibilidad
e Promociones exclusivas

e Aumento de clientes

Estrategia

1. Aumentar la visibilidad

de la marca.

2. Incentivar las ventas a

domicilio

3. Atraer alos clientes y
diferenciarse de la

competencia

Indicador

Alcance

Téctica
Implementar una estrategia de marketing digital
centrada en las redes sociales.
Colaborar con influencers o personas influyentes en

las redes sociales.

Participar en eventos relevantes para el sector.

Implementar un sistema de pedidos en linea y

entrega a domicilio eficiente y confiable.

Ofrecer promociones y descuentos exclusivos
Realizar campafias de email marketing segmentadas.

Realizar estudios de mercado frecuentes
Ofrecer servicios personalizados y atencion al
cliente excepcional

Desarrollar programas de lealtad o sistemas de
recompensas.

Incremento de ventas = (Ventas actuales - Ventas

anteriores) / Ventas anteriores
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Cuadro 16.- Presupuesto de estrategia de Plaza

Cantidad Descripcion Valor
1 Aumento de visibilidad $100,00
1 Envios a domicilio $100,00
1 Atraer clientes $350,00
Total $550,00

Figura 25. - Propuesta de publicacion en historias de redes sociales
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5.2.2. Estrategia del Promocion

Cuadro 17.- Estrategia de Promocion

ESTRATEGIA DE PROMOCION

Objetivo

Aumentar la visibilidad y el alcance de la marca en las redes sociales para impulsar el

crecimiento y la fidelizacion de los clientes.

o Fidelizacion de los clientes

Alcance

e Visita de clientes potenciales

¢ Visualizacién masiva en redes sociales

Estrategia

1. Crear una estrategia de
contenido coherente y

relevante.

2. Utilizar diferentes
canales de

comunicacion

3. Programa de
fidelizacion de los

clientes

Indicador

Téactica
Desarrollar un calendario de publicacion de

contenido.

Implementar videos y contenido multimedia

Realizar colaboraciones con influencers

Incorporar otras plataformas de redes sociales

Participar en grupos y comunidades relacionados
Interactuar de manera regular con los seguidores.

Ofrecer descuentos y promociones exclusivas
Organizar concursos y sorteos

Solicitar y utilizar comentarios y testimonios de los
clientes

Incremento de ventas = (Ventas actuales - Ventas

anteriores) / Ventas anteriores
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Cuadro 18.- Presupuesto de estrategia de promocion

Cantidad Descripcion Valor
1 Crear contenido $80,00
Canales de
1 ., $200,00
comunicacion
2 Fidelizacion $400,00
Total $680,00

Figura 26.- Propuesta de estrategia de promocion

Sique los pases de la descripcién y ya
estas participande

Valide hasta: xx/xx/xx

Nombre del Sorteo: "Fiesta del Sabor Broste Chicken Exquisite”

Descripcion del Sorteo:

e Premios Atractivos: Comida gratuita, descuentos especiales combos de

pollo broster gratis para dos personas.

e Dinamica de Participacion: Pide a los seguidores que realicen lo siguiente

para participar en el sorteo:
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Paso 1. Deben seguir la cuenta de la empresa en las redes sociales
@brosterchickenexquisite.

Paso 2. Deben dar like y comentar en la publicacion del sorteo, compartiendo su

experiencia favorita con el pollo broster de tu restaurante.

Paso 3. Deben etiquetar a dos amigos a los que les gustaria invitar a la 'Fiesta del
Sabor CrispyDelight'.

e Fechay Duracion: Establecer un tiempo, como 2 semanas a partir de la fecha
de inicio. Asegurate de comunicar claramente la fecha de cierre.

e Anuncio del Ganador: Al final del periodo, se realiza un sorteo al azar entre
todos los participantes elegibles y se anuncia al ganador en las redes
sociales. Se debe considerar hacerlo en vivo para generar emocion.

e Evento Especial: Invitar al ganador y a los amigos que etiquetaron a una
"Fiesta del Sabor CrispyDelight” en el restaurante, donde disfrutaran de sus
premios. El evento se puede documentar y compartirlo en redes sociales, lo

que también puede generar contenido valioso.

PRESUPUESTO TOTAL 2023-2027

Cantidad Descripcion | Valor | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027
1 Nuevos 30
proveedores 30 35 40 46 52
2 Desarrollo de 175
Productos 350 403 463 532 612
2 Capacitacion 100 200 230 | 265 304 | 350
1 Precios impares 20 20 23 26 30 35
1 Aumentode | g
visibilidad 100 | 115 | 132 | 152 | 175
1 Enviosa |4
domicilio 100 | 115 | 132 | 152 | 175
1 Atraer clientes 350 350 403 463 532 612
1 Crear contenido 80 80 92 106 122 140
1 Canalesde |,
comunicacion 200 230 265 304 350
2 Fidelizacion 200 400 460 529 608 700
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1.

CONCLUSIONES

La investigacion de referentes tedricos que fue relacionada con el plan de
marketing y el posicionamiento de mercado ha proporcionado una base de
datos sélida para el estudio de la empresa Broster Chicken Exquisite, la
diversificacion de fuentes bibliograficas garantizd la calidad y la
profundidad de la investigacion, lo que aporto para el anlisis de la realidad
de la empresa, asi como para tener un enfoque claro de hacia donde se
deberia direccionar el plan de marketing.

El diagndstico del contexto que existio en la empresa, que incluyd un
analisis tanto interno como externo, permitié una comprensién completa de
los desafios y oportunidades que enfrenta Broster Chicken Exquisite en su
mercado, asi como una perspectiva holistica de la empresa. Este analisis
brinda una base sélida para la toma de decisiones estratégicas las cuales
beneficiaran al desarrollo de la empresa.

Las estrategias de marketing que fueron propuestas para Broster Chicken
Exquisite se basan en la investigacion y el andlisis realizados. Estas
estrategias estan disefiadas para aprovechar las fortalezas de la empresa y
abordar sus debilidades, y estan alineadas con las necesidades y expectativas
del mercado existente. La implementacion adecuada de estas estrategias
deberia mejorar la posicion de la empresa en el mercado y fortalecer su
competitividad, volviendo a esta empresa un referente en la localidad.
competitividad.

El plan de marketing de la empresa Broster Chicken Exquisite demuestra
un enfoque estratégico sélido para consolidar su liderazgo en el mercado
local de pollo broster en Guaranda. A través de una metodologia mixta que
combina investigacién cuantitativa y cualitativa, la empresa ha identificado
y capitalizado sus fortalezas, como la calidad, el servicio y el sabor,
aprovechando las oportunidades generadas por el crecimiento de la

poblacion y la creciente demanda de pollo broster en la region
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1.

RECOMENDACIONES

Se Explor6 y consulté una variedad de fuentes, como libros académicos,
articulos de revistas especializadas, informes de mercado y recursos en linea
confiables. Esta diversificacion de fuentes te permitird obtener una
comprension més sélida de los conceptos y estrategias pertinentes para la
empresa Broster Chicken Exquisite, donde es ademas recomendable la
constante autoeducacion para entender el persistente cambio de la sociedad
y por ende de los consumidores para que la empresa se mantenga siempre a
la vanguardia del conocimiento del &rea de estudio.

El diagndstico del contexto que existié empresa Broster Chicken Exquisite
debe ser una actividad continua. Lo cual nos Aseguramos de actualizar y
revisar regularmente el analisis tanto interno como externo para mantenerse
al tanto de las cambiantes condiciones del mercado. Esto permitio a la
empresa ajustar sus estrategias de marketing de manera oportunay efectiva.
Cuando se propuso las estrategias de marketing para la empresa Broster
Chicken Exquisite, se recomendd incorporar indicadores clave de
rendimiento (KPIs) y métricas para evaluar el impacto de estas estrategias.
Esto incluyo el seguimiento de ventas, la satisfaccion del cliente, la
participacion en el mercado y otros factores relevantes. Al medir y evaluar
regularmente estos indicadores, la empresa podra ajustar sus estrategias
seglin sea necesario para lograr un posicionamiento efectivo en el mercado.
mercado.

Se sugiere que Broster Chicken Exquisite mantenga un monitoreo constante
de su implementacion de estrategias y realice evaluaciones periodicas para
ajustar el plan segln sea necesario. La adaptacion agil a las cambiantes
condiciones del mercado y las preferencias del consumidor es esencial.
Ademas, considere la posibilidad de expandir la distribucion y explorar
opciones de precios que mantengan la calidad pero que sean mas grandes
podrian ayudar a abordar las debilidades sefialadas. En general, el éxito del
plan de marketing dependera de la capacidad de la empresa para mantenerse

receptiva y flexible en un entorno competitivo.
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ANEXQOS

Anexo A. CRONOGRAMA DE GANTT

Mes MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC ENE FEB
Actividades | Semana | | o 9 N0 NI E NI YYINYNIR AN I EHE S

Solicitud de autorizacion

Presentacion de tema

Aprobacion del tema en el
concejo universitario

Elaboracion del
anteproyecto de integracion
curricular con ayuda del
director.

Revisiéon del anteproyecto
por parte de los pares
académicos y emision de
recomendaciones.

Acoger las observaciones
de los pares académicos y
presentar certificacion de
cumplimiento.
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Presentacion del
anteproyecto.

Investigacion de Campo

Redaccion de los
Resultados y Discusion

Elaboracion de la propuesta

Realizar conclusiones vy
recomendaciones

Verificacion y correcciones
finales

Entrega del primer borrador

Correcciones por parte de
los pares académicos

Correcciones del proyecto
de investigacion

Entrega del proyecto de
investigacion para
calificacion

Sustentacion del proyecto
de investigacion

Correccién final

Entrega del proyecto de
investigacion 100%
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Anexo B. PRESUPUESTO EJECUTADO

DETALLE COSTO UNITARIO | TIEMPO | COSTO TOTAL
COMPUTADORA $ 500,00 5 MESES $ 500,00
CARPETAS $ 1,00 5 MESES $ 2,00
PASAJES $ 30,00 5 MESES $ 150,00
IMPRESIONES $ 15,00 5 MESES $ 30,00
ANILLADOS $ 3,00 5 MESES $ 6,00
ESFEROS $ 1,50 5 MESES $ 3,00
INTERNET $ 20,00 5 MESES $ 100,00
Alimentacion $ 120,00 5 MESES $ 600,00

TOTAL $ 1391,00
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Anexo C. INSTRUMENTOS DE RECOPILACION DE DATOS 1

No. | Descripcion 1 |2 |3 | Observacion

¢Los alimentos y bebidas que
1 ofrece el restaurante son
variados?

¢Los alimentos y bebidas que
2 ofrece el restaurante son de alta
calidad?

¢Los alimentos y bebidas que
3 ofrece el restaurante son
atractivos para el publico?

¢ Existe alta competencia dentro

4
el mercado®

del do?

5 ¢Los precios son competitivos en
relacién a los de la competencia?

5 ¢ Los precios son accesibles para
los clientes?

7 ¢El lugar donde esta ubicado es
conveniente para los clientes?

8 ¢El restaurante se promociona

efectivamente?

¢Utiliza canales efectivos para
9 llegar a los clientes y
consumidores potenciales?

¢El servicio al cliente es eficiente

10 y eficaz?

¢ Los empleados son amables y
11 | serviciales al momento de
entregar el servicio?

¢La experiencia de los clientes al
12 | consumir los productos es rapida

y eficiente?

13 ¢ El restaurante se diferencia de la
competencia en el mercado?

14 ¢La imagen que proyecta el

restaurante es positiva?

107




Anexo D. INSTRUMENTOS DE RECOPILACION DE DATOS 2

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA BROSTER
CHICKEN EXQUISITE
1. ¢Hace cuanto tiempo conoce a la empresa?
o Menos de un afio
o Unafio
o Mésde unafio
2. ¢CoOmo conocid de la empresa?
o A través de una recomendacion de un amigo
o A traves de redes sociales
o Atraves de radio
3. ¢Con qué frecuencia consume los productos de la empresa?
o Ocasionalmente
o Frecuentemente
o Diariamente
4. ¢Qué tan satisfecho esta con la variedad de la comida?
o Insatisfecho
o Satisfecho
o Muy Satisfecho
5. ¢Cuél es su opinién con respecto al sabor de la comida?
o Regular
o Buena
o Muy buena
6. ¢Qué tan de acuerdo esta con los precios de los precios de los
productos?
o Desacuerdo
o De acuerdo
o Completamente de acuerdo
7. Asu criterio la ubicacion de la empresa esta en un lugar:
o Poco Favorable
o Favorable

o Muy Favorable
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10.

11.

12.

¢ Como califica la atencion al cliente recibido por parte de los empleados

de la empresa?

©)

©)

o

Mala
Regular

Buena

¢ Cree que la empresa hace un buen trabajo al promocionarse?

©)

©)

O

Probablemente no
Indeciso

Definitivamente

¢ Qué tipo de promociones le gustaria ver en la empresa?

o

O

o

o

Rebaja porcentual del precio
Mas producto por el mismo precio
Promocidn de dos por uno

Envios gratuitos a domicilio

¢ Cree que la empresa destaca sobre otros restaurantes de la zona?

o

o

o

¢Qué tan probable es que recomiende la empresa a un amigo o

Probablemente no
Indeciso

Definitivamente

familiar?

o

o

o

Poco probable
Probable
Muy probable
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Anexo E. SPSS VERSION 26

[

dad

lotas

scala: ALL VARIABLES

E Resumen de procesamien
E Estadisticas de fiabilidad

[

s cruzadas

lotas

dvertencias

lesumen de procesamiento de
abla cruzada Cree que la empl
ruebas de chi-cuadrado

[

s cruradas

lotas

tesumen de procesamiento de
abla cruzada Cree que la empi
ruebas de chi-cuadrado

Parrafo

Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

Casos
I %%
Casos “Walido 250 99,2
Excluido® 2 8
Total 252 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos

983 12
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Anexo F. CARTA DE ACEPTACION

Cunranda 29 do mayo dol 2023

Yo Jenny Laurence Galbor Zurlta con No 0201243995, Luego de expresarle un cordinl y
ntento saludo en contestacldn a su pedido me permito comunionrle que se autoriza para que
renlice su trabnjo de tesls en estn prestiglosn emprosn sobre “"I'LAN DE MARKETING
PARA EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DE LA EMPRESA BROSTIER
CHICKEN EXQUISITE, KN LA CIUDAD DE GUARANDA, PROVINCIA
BOLIVAR, PERIODO 2023:2027" o In Sta, Lorena Guadalupe Verdezoto Torres con No
1725497240 y al S0r Steeven Joel Cordova Infante N* 0706722717

Particular que comunico, parn ines logales pertinentes

Cordinlmente

Ciorente proplotarin
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Anexo G. CERTIFICADO DEL ANTIPLAGIO TURNITIN

FACULTAD DE CIENCIAS
UEB UNIDAD DE INTEGRACICON CURRICULAR ADMINISTRATIVAS,
UNIVERSIDAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS cesno: m:m

ESTATALDE BOUVAR

ING. RAMIRO FERNANDO JARAMILLO VILLAFUERTE EN
CALIDAD DE DIRECTOR DEL TRABAJO DE INTEGRACION
CURRICULAR.

CERTIFICA

Que el trabajo de Investigacién curricular denominado “Plan de Marketing para el
Posicionamiento en ¢l Mercado de la Empresa Broster Chicken exquisite, en la Ciudad de
Guaranda , Provincia Bolivar, periodo 2023_2027", presentada por Cordova Infante Steeven
Joel y Verdezoto Torres Lorena Guadalupe estudiantes de la Carrera de Administracion de
empresas paso el andlisis de coincidencia no accidental en la herramienta TURNITING ,

reflejando un porcentaje de similitud de 696, como se puede evidenciar en ¢l documento adjunto

Guaranda, 14 de noviembre del 2023

QUL Salt/E..
Ing. Ramiro Fernando Jaramillo Villafuerte

Director

Direccion. Av. Emeste Che Guevars y Gabriel Becaiva
Cuaranda Truador v
Teldtono: (503) 3220 805

Wewrwe e v v
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Anexo H. CAPTURA DEL TURNITIN

Reporte de similitud
NOMBRE DEL TRABAJO
TESIS FINAL STEEVEN CORDOVAY LOR
ENA VERDEZOTO 2024.pdf
RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
22994 Words 132689 Characters
RECUENTO DE PAGINAS TAMARNO DEL ARCHIVO
118 Pages 2.9MB
FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME
Nov 13,2023 10:53 PM GMT-5 Nov 13, 2023 10:55 PM GMT-5

@ 6% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada bas

+ 6% Base de datos de Internet + 1% Base de datos de publicaciones
« Base de datos de Crossref + Base de datos de contenido publicado de Cro:

« 5% Base de datos de trabajos entregados

@ Excluir del Reporte de Similitud

« Bloques de texto excluidos manualmente

Qi

bwoy?og 9-y

Resumen
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