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RESUMEN EJECUTIVO

El Sanduchén cuenta con dos locales en el norte y sur de la ciudad de
Guayaquil, se encarga de ofrecer a sus clientes la venta y elaboracion de
sanduches de cerdo, pavo y jamon, junto con otras lineas de productos

carnicos que satisfacen los paladares mas exigentes.

El Sanduchon maneja un régimen de alta calidad e higiene en su materia
prima importada, su elaboracion es a base de lefia, utilizando los mejores
ingredientes en cada una de sus preparaciones, logrando resaltar ante la
competencia, lo cual ha despertado el deseo de implementar franquicias a

corto y largo plazo para conseguir ser lideres en el mercado guayaquilefio.

La eleccion de este tema surgid, por motivo que la empresa el Sanduchén
ubicado al sur de la ciudad de Guayaquil, no cuenta con la lealtad y
retencion, ya que sus clientes no son muy frecuentes, y aunque estén
satisfechos con el servicio no compran en grandes cantidades; a través de
este plan de fidelizacién, se desea obtener la lealtad y satisfaccion por el
cliente, lo cual se logré conocer por medio de los resultados obtenidos en la

investigacion de mercado.

El estudio de mercado se basdé en la realizacibn de encuestas, que
permitieron conocer el perfil del cliente, gustos, preferencias de consumo, y
métodos de observaciones, logrando analizar al cliente en diferentes
aspectos relevantes a su comportamiento dentro del local y frente a la
competencia, se obtuvo la intervencidbn de un grupo de personas entre
edades de 20 a 50 afios, para la elaboracién de un grupo focal y técnicas
proyectivas, los cuales aportaron con ideas importantes que sirvieron de
ayuda para la implementacion de este proyecto, el tipo de investigacion

seleccionada fue un Muestreo Probabilistico, Aleatorio Simple.

El desarrollo de este Plan de Fidelizacion, abarc6 un sin numero de
consultas, por medio de libros de Marketing, paginas web especializadas, e
informacion directamente de la empresa, cuyos resultados dieron pautas a
diferentes objetivos e ideas, para poder plantearlas de manera correcta.

XiX



Uno de los objetivos plasmados y de gran beneficio, es poder aumentar las
ventas de la empresa en un 35% durante el afio 2015, también se desea
poder conseguir un incremento en su frecuencia, y por dltimo mantener una
estrecha relacion y vinculo con el cliente . Por medio de estos resultados se
logré implementar estrategias necesarias y acciones que identificaron las

necesidades que el cliente desea y espera.

Las estrategias a implementar para poder cumplir con los objetivos
solicitados, sera la creacion de un software de base de datos, una pagina
web oficial de la empresa, asi como también la elaboracién del plan
promocional, acorde a todos los requerimientos solicitados por parte del
cliente y aquellos servicios de implementacion que los clientes deseaban o

recomendaban.

Luego de obtener todas las recomendaciones y sugerencias para la
elaboracion de los servicios y estrategias en el plan de fidelizacién, se
procedié a elaborar un cronograma de valores que dieron paso a conocer la
inversion requerida del plan la cual fue de $10 341 y su financiamiento se
realizé por capital propio de la empresa, ya que cuenta con $235 245 en
ventas. EI proyecto resultdé rentable ya que sus indicadores de gestién se

lograron cumplir en cada uno de los objetivos solicitados.

Finalmente, la propuesta de este proyecto y sus actividades a desarrollar,
desde el disefio de una base de datos hasta el plan promocional, dieron
paso a generar la lealtad por parte del cliente a la empresa, sus escenarios
fueron muy claros, dando pauta para poder realizar este plan de fidelizacion

de madera acertada y precisa.

Palabras Claves: plan de fidelizacion, sanduches, promociones, lealtad,

sabor, frecuencia.
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INTRODUCCION

TEMA

Plan de Fidelizacion de clientes para la empresa El Sanduchén en la zona

sur de la ciudad de Guayaquil.

ANTECEDENTES

El Sanduchén fue fundada por su propietario principal, el sefior Pablo
Muentes, un 15 de diciembre del 2010; esta idea surgié cuando dicho
propietario realiz6 un viaje al extranjero, donde observo un sin nimero de
negocios y opciones, lo cual le dio la pauta para implementar su propio
negocio a base de productos importados. Su enfoque esta en satisfacer las
necesidades de sus clientes, cuenta con una amplia gama de productos,
pero su principal actividad se centra en la venta de sanduches de cerdo,
pavo y jamén, lo cual es su reconocimiento y por consiguiente de alli nace su

nombre El Sanduchén.

Es una empresa que mantiene el ritmo de funcionamiento desde que abre
sus puertas, hasta la venta total de sus productos, es un proceso que se

maneja desde las 8 de la mafiana hasta las 11 de la noche.

El Sanduchén es una empresa que estd netamente patentada y registrada
por el IEPI (instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual), lo que la ubica

COomo una marca exclusiva

Su interés principal se caracteriza por la amabilidad que brinda en sus
servicios y la calidad en cada uno de sus productos, los cuales estan
elaborados con los mejores ingredientes, por lo que ha sobrepasado las

barreras logrando muchos de sus objetivos planteados.

En la actualidad la empresa cuenta con dos locales, ubicados en el norte y
sur de Guayaquil, a largo plazo la empresa desea implementar franquicias

gue sean una opcion para futuros inversionistas.



JUSTIFICACION

La creacion de este plan de fidelizacion ayudara al desarrollo y crecimiento
tanto profesional, intelectual y de conocimiento propio, permitiendo rescatar
todos los puntos y factores relevantes que se requieren para el éxito y

levantamiento del negocio.

Se busca plantear alternativas que van primordialmente a obtener la lealtad
deseada por el cliente, aumentar su frecuencia y ticket de compra, la
implementacion de un sitio web, la creacién de un software de base de
datos, al mismo tiempo conocer los gustos y preferencias de compra del
cliente, e implementar aquellos servicios que serdn necesarios al momento

de satisfacer sus necesidades.

Este plan, ademas de obtener la fidelizacién y la lealtad deseadas del
cliente, servira para tener un impacto relevante en las ventas y un
crecimiento en la participacion de mercado, ya que su objetivo principal es
ser lider en ventas y en el mercado, manteniendo y generando plazas de
empleo, mediante una activacion de la economia de cualquier tipo de

sector, brindando un producto y servicio que esté al alcance de todos.

El soporte de este plan se basard netamente en su investigacion de
mercado, en el planteamiento de herramientas, tanto cualitativa como
cuantitativa, que aborden dicho estudio y en su andlisis situacional que
logrard identificar como se encuentra la empresa frente al mercado y
competencia, cuyos resultados estadisticos ayudaran a conocer los deseos y
necesidades que el cliente demanda.

Finalmente, se pondra en préactica todo lo planteado en el plan utilizando
las estrategias y acciones mas acertadas para completar la realizacién con

éxito de dicho estudio.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad un problema de mucha atencion para las empresas es la
falta de lealtad de los clientes y la poca preocupacion por retenerlos, lo cual
se ve reflejada en el consumo y frecuencia de compra, provocando la baja
en ventas y la llamada “infidelidad”, dado que los clientes buscan opciones y

alternativas en la competencia.

El Diario Expreso (2013) hace referencia en una investigacion realizada por
la Sociedad Americana, sobre el porgué los clientes se van, esta dio como
resultado que el 14% se va cuando muestra una actitud indiferente por parte
de la compafia y el 68% por total insatisfaccion del producto o servicio

recibido.

Esto quiere decir que uno de los atributos mas importante que el cliente
valora al momento de visitar un local es el servicio y cuan satisfecho se

encuentre con el mismo, lo que va a genera lealtad en la empresa.

Sebastian Slim (sf.) indica que para mantener la lealtad de los clientes es
necesario implementar programas de fidelizacion, que permitan crear ese
acercamiento con el mismo. Las empresas deben cuidar la retencion con
el cliente, ya que es fundamental para su sostenibilidad y expansion,

convirtiendo al cliente en el mayor de sus activos.

El objetivo principal de toda empresa debe ser, captar al cliente para poder
fidelizarlo, por lo que deben trabajar arduamente en programas
promocionales y de incentivos. Al no contar con estos programas, la
empresa se ve perjudicada con la fuga de clientes, ya que estos buscan

alternativas y opciones que premien y motiven su compra.

Para Alcaide J. C. (sf), se debe premiar a los clientes, y con mas razon, si
estos son fieles, reconocer su valor y aportacion en la empresa, e incluso
compartir con ellos los beneficios que trae su presencia en la organizacion,

crear lazos a largo plazo que se pasan a las siguientes generaciones.



El mismo autor en el libro antes mencionado, indica que las empresas no
deben de confiarse por los clientes obtenidos y uno de los errores mas
relevantes, que cometen muchas de ellas, es creer que todo cliente, por el
simple hecho de serlo, ya esta atado de por vida a la organizacion, sin hacer
esfuerzos para mantenerlos y cuidarlos, lo que lleva a aplicar una vieja
regla de Marketing, “Resulta menos costoso mantener un cliente, que

conseguir uno nuevo”.

La Revista Brands y Marketing (2013) hace referencia a Mariano Aguirre
Littvik, el cual dice “Un consumidor bien atendido incrementa hasta un 150%
su indice de satisfaccién, sube las ventas un 30% promedio y esta dispuesto
a pagar hasta un 18% mas”. Esto quiere decir que brindar un buen servicio
es la clave fundamental de toda empresa ya que permite incrementar su

satisfaccion y consumo de los clientes.

Por todo lo expuesto en este proyecto se puede concluir que existe la
necesidad de trabajar en un plan de Fidelizacion de Clientes, para la
empresa el Sanduchén, en la zona sur de la ciudad de Guayaquil, que
permita mantener relaciones duraderas, exista fidelidad en la marca y que

obtenga en conjunto el fortalecimiento de la misma.

La empresa necesita generar lealtad en los clientes mediante promociones e
incentivos atractivos, buscando utilizar estrategias que impulsen a unir
vinculos y acciones que aporten a obtener mejoras dentro de la empresa,
implementando un software de base de datos, incluyendo interaccion con
una pagina web y por ultimo darle un valor agregado mediante un servicio
personalizado, lo cual lograra aumentar su frecuencia de visita, consumo, y

conseguir la retencién del cliente.



OBJETIVOS

Objetivo General

R/
L X4

Disefiar un Plan de Fidelizacion de Clientes para la marca El

Sanduchon en la zona sur de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

Analizar la situacion actual del Mercado y de la Empresa.

Disefiar un modelo de investigacion que permita obtener resultados
de fidelizaciébn, comportamiento y habilidades de compra de los
consumidores.

Crear acciones basadas en estrategias que ayuden a generar
vinculos con el cliente y desarrollar fidelizacion.

Elaborar un analisis financiero que determine el impacto en la

rentabilidad del plan de fidelizacion y su factibilidad.

RESULTADOS ESPERADOS

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Situacion del Macro entorno y Micro entorno de la empresa.

La obtencion de resultados de la investigacion de mercado.

El Plan de Accion de Fidelizacion con el fin de obtener relaciones
duraderas con el cliente y la empresa.

El Analisis financiero que muestre la viabilidad del Plan de

Fidelizacion vy los beneficios que va a tener la realizacion del mismo.



CAPITULO |
MARCO TEORICO



1 MARCO TEORICO

1.1 Analisis situacional

Segun, Mondejar y Talaya (2013), definen al entorno del Marketing como un
conjunto de intercambios de mercado, cuyos factores y fuerzas afectan de

manera directa a la empresa y a su competencia.

Por otra parte segun, Kloter y Armstrong (2003), “El entorno del Marketing de
la empresa incluye fuerzas cercanas que afectan su capacidad para servir a
los consumidores, como otros departamentos de la organizacion miembros

del canal, proveedores, competidores y publico®. (pag. 69).

Segun Jobby y fahy (2007), el entorno del Marketing esta compuesto por

fuerzas internas y externas que afectan a la empresa y su funcionamiento.

Mondejar et al. (2013), encontré que el entorno del Marketing esté dividido
en subentornos denominados macroentorno y microentorno, al hablar de la
parte interna de la empresa se refiere al microentorno, que son aquellos
elementos cercanos a la empresa que influyen de manera directa, éstos
pueden ser la competencia, proveedores, intermediarios, grupo de interés,

clientes, empresa.

Por su parte el macroentorno son elementos externos que afectan de
manera indirecta a la empresa, éstos pueden ser. demogréficos,

econdémicos, sociales, politicos, tecnoldgicos, culturales, y legales.

Se puede explicar qué, el que tiene mayor contenido es Mondejar et al.
(2013), ya que ofrece un criterio mas estructurado y entendible acerca del
entorno del Marketing, dando una breve analisis de los factores que pueden

afectar a la empresa de manera interna y externa relacionada con el entorno.



Figura #1: Aproximacion al Anélisis del Entorno

Identificacion de factores
relevantes del entorno, posibles
amenazas Y oportunidades

Evaluacién del impacto e implicaciones de las amenazas y
oportunidades en los mercados y actividades del Marketing

Oportunidades de Amenazas de
Marketing Marketing
A 4 Analizar como se puede minimizar
Analizar como aprovechar la la amenaza de manera que se
oportunidad de manera que transforme en una ventaja
sea una ventaja competitiva _competitiva

Fuente: Principios del Marketing, Esteban Talaya, Madariaga Miranda,
Reinares, y Saco (2008)

En la figura #1, se puede observar aquellos factores denominados
oportunidades y amenazas del entorno y como afectan de manera directa
al entorno del Marketing, hacen una combinacién que permite valorar las
estrategias y objetivos, para poder acceder al mercado de manera

adecuada.

1.2 Investigacion de Mercado

Malhotra, Davila, y Trevifio (2004), hacen referencia al (CDAMA), Consejo
de directores de la América Marketing Association, que aprobo esta
definicion: Se puede denominar a la investigacion de mercado como aquel
proceso que permite identificar los problemas y a su vez buscar soluciones,
donde se define en oportunidades del Marketing, que permitan crear

vinculos con el consumidor, publico y cliente.
7



Por su parte Benassini (2001), menciona una definicion similar a la anterior,
dice que la Investigacion de Mercado engloba todos los hechos acerca de un
problema en particular, referente a cualquier tipo, ya sean internos en
cualquier area de la empresa, externos como el cliente o personas que

tengan relacion de manera directa.

Trespalacios, Vasquez, y Bello (2005), indicaron que la investigacion de
mercado se la utiliza para obtener o buscar informacion necesaria, sobre un

problema de la empresay a su vez sirva de solucion y ayuda para la misma.

1.2.1 Objetivos de la investigacion

Figura #2: Objetivo de la Investigacion de Mercado

Objetivos de la investigacion

v

Desarrollo de Hipotesis
de respuestas a la
cuestiones

Identificarrelaciones
entre variables

Cuestiones de
Investigacion especifica

Fuente: Investigacion de Mercado , Trespalacios et al.(2005)

En la figura #2, se observan los componentes que forman parte de la
investigaciéon de mercado, donde primero se realizaran las investigaciones
para obtener la informacion, el desarrollo de la hipotesis o afirmaciones, y
por ultimo los resultados de la informacion, obtenidos para poder entender

la relacién causa y efecto.



1.2.2 Tipos de Investigacion

Para Lopez (2008), los tipos de investigacion de mercado se dividen en:

e Cuantitativa

e Cualitativa
Cualitativa

En este tipo de investigacion no se puede cuantificar pero si explorar, revisar
el comportamiento del consumidor y obtener resultados de manera que,
permiten conocer de cerca al cliente. Entre éstas destacan: Grupo Focal,
Entrevistas a Profundidad, Paneles, Técnicas Proyectivas, Técnicas

Alternativas, Métodos de Observacion.
Cuantitativa

Permite cuantificar las variables, una vez obtenida la muestra, sacando
mediciones y andlisis estadisticos, para poder explorar el mercado. Entre
éstas destacan las encuestas.

Se puede concluir que los autores Benassini y Lépez tienen un mismo
enfoque especifico, sobre el concepto de investigacion de mercado, de
manera entendible y concreta. Se dio a conocer aquellas herramientas
importantes para la realizacion de procesos exploratorios, y los métodos

necesarios que ayudaran al mismo.

1.3 Comportamiento del Consumidor

Rivas y Grande (2010), definen el concepto de necesidad como la falta de
algo, objeto o cosa béasica, mientras que los deseos, son aquellas acciones

gue satisfacen cualquier necesidad bésica.

Segun Schiffman y kanuk (sf.), definen el Comportamiento del consumidor:



Como aquella accién que se encarga de medir como actla el consumidor al
momento de observar, evaluar y comprar un producto o servicio, que
satisfaga sus necesidades principales. Su enfoque se centra netamente en
aguellas habilidades del individuo, el comportamiento, la frecuencia vy las

decisiones finales que toma antes de realizar la compra.

Rivera, Molero, Rivera Camino, Arellano, y Molero (2009), mencionan que el
comportamiento del consumidor se enfoca en las fuerzas internas del
individuo y éstas pueden ser alteradas por las fuerzas externas cuando se

refiere al entorno.

1.3.1 Caracteristicas del comportamiento al consumidor

Molla, et al (2006), definen las caracteristicas del comportamiento del

consumidor en:

1. Ayuda a conocer las necesidades de compra del consumidor en:

e Pre-compra: el consumidor evalla y analiza el producto antes de
realizar una compra.

e Pos-compra: mide el nivel de necesidad que tiene el consumidor
con el producto seleccionado en la tienda y evallta el producto una

vez realizada la compra.

2. El consumidor tiene una conducta motivada en referencia a sus

deseos, necesidades, estimulos personales y emocionales

3. Pone en funcionamiento todo su poder cognitivo, psicologico
conductual y efectivo.
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1.3.2

Proceso de Compra
Figura #3: Proceso de Decision de Compra

Variables del Marketing
Producto- Precio- Distribucion —Comunicacion

Variables Internas
Motivacion
Percepcion
Aprendizaje —

Caracteristicas Personales

Actitudes

Reconocimiento del

problema

—> Busqueda de
informacion

Evaluacion de
alternativas

Decisiéon de compral

/No compra

Sensaciones

——»Posteriores a la

compra

Variables Externas
-] Entorno

Cultura

Clase Social

Grupos Sociales

Influencias Personales

R e
Influencias Situacionales

Fuente: Los Consumidores del Siglo XXI por Sole (2003)

Como se puede observar en la figura #3, este modelo da a conocer

diferentes variables que determinan el comportamiento del consumidor

frente a la compra, las cuales se dividen en dos variables determinantes,

llamadas internas y externas , todas dirigidas al conocimiento del producto.

1.3.3 Necesidades del consumidor

Segun Rivas et al. (2010), Maslow define las necesidades del consumidor en

cinco pasos dependiendo su grado de importancia.

Figura #4: Necesidad de Maslow

Necesidades Primarias

Necesidades Secundarias

o Fisioldgicas

e Necesidad de seguridad

e Pertenencia
Estima

Autorrealizacion

Fuente: Rivas et al.(2010)
Elaborado por: Autora
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En la figura #4, se puede observar aquellas necesidades primarias, llamadas
también elementarias, ya que son primordiales al momento de satisfacerlas
y, las secundarias que aparecen cuando las elementarias ya han logrado ser

satisfechas por el consumidor.

1.3.4 Satisfaccion del Consumidor

Para Schiffman et al.(sf.), la satisfaccion se refleja en lo que se desea,
anhela y se quiere obtener del consumidor, sobre algin producto o servicio
ante su expectativa de compra. Un consumidor que no logre ser bien

atendido mantendra una baja satisfaccion.

Para Molla et al. (2006), la satisfaccion es todo referente al producto en
cuanto a: caracteristicas, cualidades y funciones que desempefie y que el

consumidor busque mas, no de los atributos que éste posee.

Podemos concluir que existen muchos conceptos relacionados al
comportamiento del consumidor con distintos escenarios que se designha
en los deseos y necesidades de los mismos. Para Molla, et al. (2006) y
Schiffman et al. (sf.), el concepto de comportamiento del consumidor se

refleja en las caracteristicas y funciones del producto.

1.4 Marketing Relacional

Dvoskin (2004), define a la lealtad como el respeto, la colaboraciéon mutua
entre proveedores y clientes, es un vinculo que logra cautivar al cliente y lo

mantiene satisfecho de por vida.

Segun Cristopher, Payne, y Ballantyne.(1994), menciona que el Marketing

Relacional integra el servicio al cliente, la calidad y el Marketing.
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Figura #5: Integracion al Marketing Relacional

Marketing
Relacional

Calidad

A

Servicio al Cliente

Fuente: Marketing Relacional, Cristopher et. al. (1994)

Se puede observar en la figura #5, que existen tres factores importantes: la
calidad, el Marketing y el servicio al cliente, todo se relaciona entre si, dando

paso a que el Marketing Relacional nazca de la unién de estos.

Burgos (2007), dice que el Marketing Relacional, es el que descubre las
necesidades, deseos que llevaran a satisfacer al consumidor, haciendo que

se eleve su grado de compra durante la relacién empresa-cliente.

Para Alet (2004), el Marketing relacional es de suma importancia para las
empresas, y que como tal deberia ser integrado dentro de la organizacion,

para no perder el enfoque ni la relacidén en el desarrollo de las estrategias.

1.4.1 Estrategias de Fidelizacion

Para Burgos (2007), la utilizacion de una buena estrategia de fidelizacion
implica mucho conocimiento en lo que se refiere a mantener o retener
clientes, se busca también desprendernos de aquellos clientes poco

productivos o infieles que no generan ni un valor productivo en la empresa.
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1.4.2 Fases del Marketing Relacional

Para Burgos (2007), las fases del Marketing Relacional se dividen en dos:
Gestion de comunicacion, que se refiere a la comunicacién interna que se
emplea para obtener una buena interaccibn con el cliente, a nivel de

comunicacion y a su vez mejorar el servicio al cliente.

Plan de Marketing Relacional, que abarca todo lo referente al desarrollo de
las estrategias a utilizar en la empresa, se genera relacion de confianza, la
fidelizacion, vinculacion y retencion de los mejores clientes que existen en la

empresa.

1.4.3 Retencidén del cliente

Para Dvoskin (2004), la lealtad del cliente puede medirse por los indices de
retencion, que miden el nivel de compra del cliente y su nivel de frecuencia

en la tienda con relacion a los productos de una marca o empresa.

En cambio para Schiffman et al. (sf.), para mantener clientes satisfechos o
encantados con el producto, se logra mediante la estrategia de retencion de
clientes, esperando que el cliente sea fiel a la empresa y evitando que éste
busque otras alternativas e incluso el cambio a otra empresa. Resulta muy
costoso y complicado atraer a nuevos clientes que conservar a los

actuales.

Para Baena (2011) atraer a nuevos clientes implica de mucho trabajo y
gastos de recursos, lo que encierra llevar a cabo campafias de comunicacién
que sean atractivas para los clientes utilizando los medios que mas se
acomplen en su estrategia de fidelizacién, la utilizacién de Marketing directo,
envio de mensajes, correos electronicos y entre otros soportes que permitan

retener y cautivar clientes.

Alcaide (sf.), menciona que actualmente las empresas no ponen empefio,
dedicacion y trabajo arduo con lo que respecta a la fidelizacion de los
clientes, es mejor que se busquen un trébol de cuatro hojas y se echen a la

suerte esperando que los clientes se fidelicen por si solos.
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1.4.4 Atributos del cliente

Chiesa (2009), divide cuatro tipos de atributos:

e Atributos basicos: los considera aquellos atributos necesarios para
el cliente y los mismos pueden ser tangibles como intangibles.

e Atributos esperados o deseados: hace referencia a los atributos
gue esperamos que existan en un producto y que satisfagan las
necesidades deseadas por el cliente.

e Atributo inesperado o0 sorpresivo: son aquellos atributos
inesperados como su nombre lo indica, ya que sorprenden al cliente
satisfaciendo sus necesidades.

e Atributo de la excelencia: se los considera como pequefios detalles
de satisfaccion que brinda la empresa al cliente y a su vez permite

marcar su objetivo principal que es la diferenciacion con el mismo.

1.45 Las fases del Clienting

Segun Huete y Perez (2003), el clienting es una metodologia que se encarga
de encaminar y mejorar la lealtad de la empresa con los clientes, y sus fases
principales son:

Inteligencia de clientes: son todos los datos e informacion importante sobre

el cliente de su comportamiento, gustos y preferencias.

Modelo estratégico de Negocio: engloba todo lo que es la propuesta de

valor de la empresa.

Para concluir podemos decir que los autores Burgos (2007) y Dvoskin (2004)
engloban al Marketing Relacional como la accion que satisface la necesidad
de los clientes y que genera vinculos; estos dos autores son muy claros en

cuanto a su conceptualizacion y argumentacion.

1.5 Merchandising

Para Bort (2004) el Merchandising es la comunicacion que mantiene la
empresa y los productos con el cliente, de manera directa sin intermediarios,
facilitando su manejo y evitando la utilizacion de un vendedor o de un

dependiente de tienda. El Merchandising se lo puede aplicar no soélo en
15



grandes establecimientos sino tambien en pequefias empresas, las cuales

deben buscar estrategias para poder entrar y acoplar estos mercados.

Salen (1994) indica que el Merchandising es un conjunto de técnicas que se
emplean para atraer a los clientes mediante el punto de venta, permitiendo

la distribucién del producto en diferentes secciones del establecimiento.

Para Bastos (2006) el Merchandising es la manera de poder administrar un
local por medio de un sistema de accion de ventas, que impulse a comprar
al consumidor y se encargue que el producto esté en buenas condiciones,

presentable y sea atractivo para el consumidor desde el punto de venta.

1.5.1 Funciones del Merchandising

Para Palomares (2009) divide las funciones del Merchandising en :

e Disefio de un Packaging atractivo y Persuasivo
e Disefio de la Publicidad en el lugar de venta (PLV)
e Supervisar los productos en el punto de venta

e Trade-Marketing

1.5.2 Tipos de Merchandising

Para Bastos (2006) el Merchandising se divide en:

Merchandising Visual o de Presentacion: es la exhibicion del producto
desde el punto de venta por el distribuidor, el cual se va a encargar del
funcionamiento del mismo, incrementando sus ventas, la promocioén , la

publicidad y logrando que el producto cobre vida por si solo.

Merchandising de Gestién: comprende toda la gestion del producto, su
rentabilidad, rotacion, beneficios, referencias y la animacion del producto

desde el punto de venta.

Merchandising de Seduccion: su enfoque es totalmente diferente, se crea
para aquellos consumidores de nueva generacion, que adquieren o compran

productos por via internet.
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Podemos concluir que para Bort (2004) el concepto de Marketing es extenso
pero entendible, ya que explica que el Merchandising no solo aplica en
grandes empresas, sino también para pymes; en cambio, para Salen (1994)
y Bastos (2006) el Merchandising es un conjunto de acciones que se

establecen o enfocan en el punto de venta por medio de su presentacion.

1.6 Promociones de Venta

Para Sarrias (2013) las promociones son muy importantes para el Marketing
y la empresa, ya que se consigue vender el producto, es la Unica
herramienta que hace que el consumidor compre, porque piensa que esta
pagando mas por algo de menor precio. Conseguir que el consumidor
compre y prefiera la empresa, es generar una buena relacion y por ende
fidelidad.

Para Kotler y Lane (2006) las promociones de venta son un gran recurso
para poder combatir la competencia ya que brindan diferentes opciones al
cliente, tales como: descuentos, concursos, premios, cupones, lo que eleva

la oferta de dicho producto y llama la atencion en el punto de venta.

1.6.1 Medios de Comunicacion
Bastos (2006 ) menciona que los medios de comunicacion se pueden dividir

en cuatro grandes grupos:

Medio Fisico: son aquellos que tratan de llamar la atencion del cliente

desde el punto de venta mediante distintas ideas atractivas.

Medio Psicoldgico: se encarga de estimular al cliente mediante aspectos

pscilégicos.

Medios de Estimulos: crean entornos placenteros de amabilidad con el

objetivo de atraer al cliente y motivarlo al punto de venta.

Medios Personales: contrata o se centra en personas que puedan brindar y
a su vez atraer clientes, mediante esto puedan influir en la decisién de

compra del cliente.
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Figura #6: Medios de Comunicacion

Medios de
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Fuente: Bastos, Promocion y Publicidad en el Punto de venta, (2006 )

Elaborado por Autora

Lo que podemos observar en la figura #6 son los diferentes medios de
comunicacién con sus respectivas funciones, la empresa se encargara de

utilizar las mejores estrategias para poder cautivar al cliente.

1.6.2 Tipos de Promociones

Sarrias (2013) divide a las promociones en diferentes tipos y las mas

importantes son:

e Promociones de Precio

e Promociones de producto o cantidad de producto

e Promociones de ilusion

e Promociones de RSE (Responsabilidad Social Empresarial)
e Promociones Cruzadas

e Promociones B2B
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Promocién de Precio
Son aquellas promociones mas esperadas y recibidas por los clientes y

varian dependiendo de la estrategia establecida.

Promocién de llusion
Es el tipo de promocion visible, donde se ofrece algun producto o servicio a

cambio, para conseguir la venta del mismo.

Promocién de RSE (Responsabilidad Social Empresarial)
Se refiere a promociones para ayudar alguna causa social de manera formal

y comprometida.

Promocién B2B
Es cuando existe una relacion business to business, brindan promociones

con el fin de obtener beneficios para ambas empresas.

Para Kotler et al. (2006) las empresas deben de establecer promociones a
los consumidores que cuenten con, descuentos, incentivos Yy productos

gratis.

1.7 Marketing de Servicios

Para Lerma y Marquez (2010) es la Mezcla del Marketing ampliada, la cual
denomina a las 3ps adicionales del Marketing en:

v El personal: es el que brinda el servicio en la empresa, debe estar
preparado para desempefiar una buena funcién.

v' El proceso: se refiere a los servicios que se ofrecen, deben estar
adecuados para el cliente.

v La Evidencias fisicas (Physic evidence) o también llamada ambiente,
ya que tiene que ver todo con la parte fisica interna y externa de la

empresa.
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Modelo de Brechas de Calidad de Servicio

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2011) el modelo de calidad de servico
identifica cinco brechas importantes, las empresas deben mantenerse al
margen de éstas, ya que si se presentan en una empresa pueden ocasionar
problemas con la calidad del servicio, primordialmente influyen en las

decisiones y alternativas del cliente. Estas pueden ser:

Brecha 1: se da por la mala interpretacion por parte de las necesidades del
cliente, para lograr cerrar esta brecha se debe mantener un contacto
cercano acerca de lo que el cliente quiere o desea.

Brecha 2: se da por falta de respuesta inmediata de la empresa con las

necesidades del cliente.

Brecha 3: se genera por la falta de motivacion, por parte del personal de la
empresa con el cliente. Las empresas deben asegurarse antes de
seleccionar a sus empleados, que cumplan con las herramientas y
habilidades necesarias para poder desempefar sus funciones de manera

correcta.

Brecha 4: es netamente por falta de comunicacion, con respecto a lo que la
empresa dice, y lo que realmente ofrece al cliente, conocida también como

publicidad engafiosa.

Brecha 5: esta brecha se da por medio de lo que el cliente espera o desea

recibir de un servicio, con lo que el cliente recibe de la empresa.

En conclusion se puede decir que los autores tienen un concepto diferente a
la clasificacion de las 3ps de Marketing, otros lo conocen como
procedimientos , pero estos dos autores hacen referencia a lo que se explica

gue es un marketing de servicios y las brechas de la calidad del servicio.
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1.8 Resumen Capitulo | (Cuadro del Marco Teorico)

Figura #7: Cuadro del Marco Tedérico.
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Fuente: Marco Teorico
Elaborado por: Autora

En la figura #7, se observa aquellos conceptos que se utilizaran en el Marco
Teorico, y por ende deben tener mucha relacion con el plan al cual se dirige,
la piramide se enfoca netamente en los incentivos y vinculos que se crearan
para el cliente, todo esto basado en la fidelizacién, seguido de cada lado por
conocer el comportamiento y perfil del consumidor, se implementara

promociones atractivas para poder crear relacion y lealtad por parte de los

mismos.
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CAPITULO Il
ANALISIS SITUACIONAL



2 Analisis del Microentorno

2.1.1 Resefia Histérica

El Sanduchén es considerado uno de los lugares mas exquisitos en la
venta de sanduches de cerdo, pavo, jamon Yy otras lineas de productos en la
ciudad de Guayaquil.

La empresa nace el 15 de diciembre del 2010, cuando su propietario
principal, el sefior Pablo Muentes, decide realizar un viaje al extranjero
donde observé variedad de locales, dandose la idea para poder
implementar un local a su regreso. Ante esto, se deciden juntar los tres
accionistas, el sefior Pablo Muentes, su esposa Moénica de Muentes y el
sefior Julio Alverraz; la empresa desde entonces se encuentra en etapa de

crecimiento dentro de la industria de comida rapida.

La marca esta patentada y registrada por el IEPI (Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual), para tener proteccion e invertir en el desarrollo de la

misma.

Para dar valor agregado a la marca, los accionistas de la empresa tuvieron

la iniciativa de importar sus productos directamente desde Nueva York.

La empresa se preocupa porque sus productos sean elaborados con los
mejores ingredientes, preparados a base de lefia, dando un sabor diferente,
manteniendo lo tradicional y el mismo sabor en cada una de sus
preparaciones. El Sanduchdn optimiza recursos, aprovechando la materia
prima seleccionada y en buen estado, para la venta de estos productos en
el caso de los huesos de cerdo, pavo y jamoén, y elaboracién de sus panes,

manteniendo estrictamente todas las normas Yy politicas de higiene.

Estan ubicados en el sur de Guayaquil los Rios y Colombia (calle principal)
y, en el norte Cdla. Sauces 8, MZ. 454, Solar 8.
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2.1.2 Mision

La misidon de la empresa es llevar un producto de buena calidad y hacerlo
parte de la tradicion del pueblo guayaquilefio, brindando un producto
importado, con alto grado de responsabilidad en el contacto con el cliente.

2.1.3 Vision

La visidn es tener una marca franquiciada para llegar a ser lideres en el

mercado guayaquilefio.
2.1.4 Valores

Responsabilidad
Mantener un alto grado de responsabilidad con el cliente tanto en el trato
como en el servicio que se ofrece, esta es la clave primordial de la empresa

para lograr obtener el 100% de su satisfaccion.

Trabajo en equipo
Cuidamos el ambiente laboral y el desempefio de los empleados, valorando
su trabajo en la empresa, aportando a mejorar el servicio y la calidad.

Amabilidad
Ofrecer un servicio de buen trato y cortesia que muestre el interés que le

ponemos a cada una de las necesidades de los consumidores.

Excelencia
Mantener y cuidar el servicio que se ofrece en la empresa, estar pendiente
de cada detalle que se presente y si existen problemas solucionarlos de

manera inmediata y asi brindar un servicio de excelencia.

Limpieza
Es la carta de presentacion de la empresa, es la responsabilidad que tienen
en mantener el local en buenas condiciones, logrando que el cliente perciba

un ambiente agradable.
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Compromiso
Mostrar empefio y ganas en lo que se realiza, demostrar lealtad con el
trabajo y el servicio que se brinda al cliente, que a los ojos del mismo, el

producto se presente en buenas condiciones.

Profesionalismo
Ser capaces de asumir el trabajo de manera profesional realizando las
funciones dentro de la empresa de manera correcta, logrando la satisfaccion

del cliente.

Seguridad
Cuidar la integridad y brindar seguridad al cliente, colocandolo como uno de

los activos mas importantes en la empresa

Creatividad
Aumentar la creatividad en el menu para lograr variedad y mejores

alternativas en cada uno de sus productos.

2.1.5 Objetivos Organizacionales

e Brindar un servicio de excelencia que permita satisfacer las necesidades
del cliente.

e Elaborar los productos con los mejores ingredientes complaciendo el
paladar de los clientes.

e Asegurar la calidad en cada uno de sus productos y del servicio.

e Mantener un ambiente limpio y adecuado para la buena atencién.

e Incrementar el interés hacia el cliente, de ellos depende el éxito y
liderazgo de la empresa.

e Ofrecer innovacion en cada uno de sus preparaciones, permitiendo tener

multiples opciones en su mendu.
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2.1.6 Estructura Organizacional

Figura #8: Organigrama Institucional
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2.1.6.1 Descripcion de Cargos

Administradora Principal
Se encarga de tomar las decisiones diarias operativas dentro de la empresa,
realiza todas las actividades y se las ordena al supervisor de cada sector.

Posee toda la informacion de ventas y ndminas de la empresa y, también
es la ultima persona en retirarse de la empresa, ya que debe estar
pendiente de la entrada y salida de cada uno de sus empleados, asi como
también de cada pedido solicitado. La Administradora del local tiene que
rendir cuenta de todo lo que realiza en la empresa al propietario principal,

asi como estar en contacto constante con el supervisor.

Supervisor

Tiene que acoplarse a las indicaciones que le designe la administradora
principal, llevarlas a cabo con responsabilidad y orden. Supervisa que todo
se efectte de acuerdo a las politicas y reglamentos cuando la
administradora no se encuentra, trata de resolver problemas e

inconvenientes cuando se soliciten y cuida la integridad del personal.

Cajera

Se encarga de cobrar y receptar la orden del cliente, también de realizar el
respectivo cuadre de caja, maneja las ventas y controla los ingresos del
local.

Despachador

Es el que se encarga de que el pedido que solicitd el cliente salga de
manera adecuada y esté en orden. Como su nombre lo indica, se encarga
de despachar el producto de acuerdo a los procedimientos, normas y

politicas de la administracion.

Personal de cocina
Es todo el personal que se encuentra en el area de produccion. Se encarga

de labores como: filetear, lavar los platos o cualquier utensilio utilizado
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durante la preparacion de los productos y limpieza del area. Este personal es
el que tiene mayor contacto con la materia prima de la empresa, depende de
ellos que el producto final llegue en buen estado con el sabor e ingredientes

adecuados.

Personal de limpieza
Cuida la imagen de la empresa y su ambiente, estd pendiente de que el
local esté presentable a los ojos del cliente, impecable y de un ambiente

sano.

Guardia de Seguridad

Es el encargado de dar la seguridad al cliente y del personal de la empresa,
protegiendo su integridad dentro del local. También se encarga de estar
pendiente del cuidado de los autos en el parqueadero.

Chofer
Realiza la funcion de trasladar y llevar el producto al cliente corporativo, y
también se encarga de retirar y comprar materia prima que falte en la

empresa.

2.1.7 Producto

El Sanduchén tiene una amplia gama de productos Hornados (a base de

lefia) y Ahumados (a bajas temperaturas).

Cerdo
+» Piernas de cerdo
% Sanduches de cerdo
+« Tarrina de cerdo

++ Hueso de cerdo
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% Sanduches de pavo

% Tarrina de pavo

+ Relleno de pavo (12 meses al afio)
% Hueso de pavo

% Pierna de jamon
% Sé&nduches de jamén

% Tarrina de jamon
Moro de lenteja con

« Hornado
< Pavo

% Jamon
Moro de Frejol con:

« Hornado
s Pavo

< Jamon
Banderin

s Contiene tres productos en uno

acompafnado de mote y ensalada.
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2.2 Analisis del Macroentorno
2.2.1 Entorno Econdmico
2.2.1.1 Producto Interno Bruto

El PIB es una variable muy importante segun el (BCE) Banco Central del
Ecuador. Son los flujos de bienes y servicios finales, es el valor agregado
que se conoce a través de los agentes econdémicos durante un lapso de

tiempo.

El PIB ha venido reportando indices de crecimiento durante el afio 2011 con
un 8% en el 2012, con 5.1% y en lo que fue el 2013 con un crecimiento del
3,5% menciond la (ANDES) Agencia Publica de Noticias del Ecuador y
Sudameérica (2013), cerrd con un valor real de $89.834 millones de dolares,
mientras que en lo que va de este afio se espera que tenga un valor de
$98.895 millones de délares.

Por otro lado se muestra un analisis del Banco Central del Ecuador (2013),
donde se indica que el PIB en el primer trimestre del 2013 tuvo un
incremento de 1.0% con una variacion de 3.5%, mientras que en el segundo
trimestre del mismo afio el PIB tuvo un incremento del 1.2% y la variacion
se mantuvo igual.

Figura #9: Producto Interno Bruto

PRODUCTO INTERNO BRUTO - P18
Precios constontes de 2007, Tosos de variocion
35 120
30
100

Vart/t-4

20091 200911 200920090V 2010.1 20101 20101120101V 20111 20118 201120111V 20121 201201 2012.M2012.0V 20134 20130
Variacién t/t-1 -@-Variacién t/t-4

Fuente: Banco Central del Ecuador (2013)
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La empresa se encuentra considerada en el rubro de Otros Servicios, lo

cual establece que en el segundo trimestre del 2013, su tasa de variacion

fue de en 1.1 % por industria y su contribucion al crecimiento en 0.08.
Banco Central del Ecuador (2013).

Figura #10: Tasa de variacion y crecimiento correspondiente al PIB

en el segundo trimestre

TASAS DE VARIACION t/t-1 POR INDUSTRIA CONTRIBUCIONES AL CRECIMIENTO t/t-1

8.0 30 20 70 % )2 01 00 01 02 03 04 05
ER— Servicios financieros 02
— 4. Petrdleoy minas e 039
S 3.7 Correo y Comunicaciones e 0.14
— 26 Activ, Profesionales e 0.6
] 24 Alojamiento y serv, de comida W 005
e 23 Transporte N 015
bl 14 Servicio doméstico | 0.00
Pesca (excepto camardn)
Otros Servicios
Manufactura (sin ref. petrdleo)
W 1.0 Construccidn
o3 Ensefianza, Serv, sociales y de salud
109 Acuicultura y pesca de camardn
W 07 Gobierno General ,
| 05 Comercio 1 0.05
07 L) Agricultura  0.05 |_|
12 , Electricidad y agua -0.14
79 Refinacidn de Petrdleo  -0.07 |

Fuente: Banco Central del Ecuador (2013)

Se puede concluir que la industria alimenticia es un rubro importante para el
crecimiento del PIB del afio 2013. La empresa forma parte de este indice
aportando con produccion. Se espera que con el crecimiento de la industria,

la empresa aumente sucursales mediante franquicias.
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2.2.1.2 Inflacion

Para el Banco Central del Ecuador (2013), la inflacion es un fenémeno
persistente y sostenido que va en aumento, a nivel general de precios a

través del tiempo.

Figura #11: Tasa de variacion y crecimiento de la Inflacién

25 1
2,44

6,07

iiii Iulh

2001 2002 210 2011 2012 2013

Fuente: Banco Central del Ecuador (2013)

Segun Banco Central del Ecuador (2013), la tasa de inflacién a nivel de
América Latina se ubic6 en un promedio de 5.10%, en Ecuador con referente
al afio 2012 su tasa de inflacién fue de 4,16%. Se puede observar en la
figura #11, las variaciones de la inflacion, ha provocado una baja en el afio
2013 con un 2,70%, esto quiere decir que los precios aumentaron en menor
proporcion.
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Figura #12: Inflacion Por Producto

INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR

| SANDUCHES v |

Porcentzje [ Unidad

Gréfico Datos

8
Porcentajes

Dec-2012  Jan-2013  Feb-2013 Mir-2013  Apr-2013  May-2013  Jun-2013 Jul-2013 Aug-2013  Sep-2013  Ock-2013  Nov-2013  Dec-2013

Fuente; INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA ¥ CENSCS (INEC) | Guardar grafico

Ambito : | Guayaquil v |

Fuentes: Ecuador en Cifras (2013)

Este beneficio se va a ver reflejado en la inflacion por unidad de producto en
el sector economico. En la figura #12, se puede observar el indice de precios
al consumidor en el area de sanduches, lo que indica que en diciembre del
2012 los precios aumentaron en 6.47%, debido al elevado porcentaje de la
inflacién, mientras que en diciembre del afio 2013 los precios s6lo subieron
un 2,17 %.

Se puede concluir que existe una disminucion de la inflacién respecto al afio
anterior, los precios subieron en menor proporcibn y aumenté la
productividad del pais. En el area de sanduches sus precios disminuyeron,
esto resulta beneficioso para el cliente y la empresa puede manejar el
margen de utilidad, ya que si los precios suben, las industrias se ven

obligadas en ofrecer un valor elevado del producto a sus clientes.
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2.2.1.3 Ingreso Per Capita

Para el Banco Central del Ecuador (2013), el PIB per capita es el producto

interno bruto de un pais dividido para su poblacion.

El Producto Interno Bruto Per Capita, se lo calcula una vez obtenido el PIB,
se lo divide para la cantidad de habitantes del Ecuador, dando como

resultado un total de 6 279.
Figura #13: Ingreso Per Capita

» Ingresos frente a gastos » Estructura del gasto

Més ingresos que gastos Corriente, en %
£ g Alimentos [ 24,4
58,8 Transporte [ 14,6
o0 41 Bienes y servicios 19,9
?astﬂﬂ = ' Prendas de vestir [l 7.9
ngresos
g Otros IEEN]

Mas gastos que ingresos

Fuente: INEC, ElI Comercio (2013)

Analizando la figura #13 se puede observar que el dinero de las personas
circula en rubros como alimentacion con un valor de 24,4%, seguido de
transporte, compra de bienes y servicios, entre otros. Segun El Diario El
Comercio (2013), hace referencia al Instituto Nacional de Estadisticas y
Censo 2013, (INEC), las personas que se encargan de realizar mas ingresos
gue gastos, lo que cubre un 58,8% mientras que el valor restante de 41,1%
realizan mas gastos que ingresos, dejando so6lo un 0,10% de diferencia

entre gastos e ingresos.

Se puede concluir que el sector alimenticio cubre el 24,4% de gastos en los
ecuatorianos, ocasionando mayor demanda en el producto y servicio,

elevando la responsabilidad de la empresa para atender mejor al mercado.
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2.2.2 Crecimiento de la Industria

El producto estrella de la empresa es la carne de cerdo; sin embargo,
tambien cuenta con muchas alternativas en su cartera de productos como el

pavo y jamon.

Un estudio realizado por la Oficina Comercial de Chile en Guayaquil (2013),
indicé que el consumo de carne de cerdo en el Ecuador crecidé a tasas en
orden del 10% en el 2013, seguido por el consumo de la carne vacuno y de
pollo. Su comercializacion ha empezado a intensificarse y a obtener grandes
ingresos econdémicos que han permitido ser la eleccion de las familias, y ser

considerado un plato favorito.

Una de las pautas para que el consumo de carne de cerdo crezca, ha sido el
aumento de las importaciones de los productos derivados y el nivel de
tecnificacion de cada industria, lo cual ha permitido la expansion del
producto a diferentes supermercados, locales y sitios de comida donde se

vende este producto a nivel nacional.

El consumo de carne de cerdo en el Ecuador es de 10,5 kilos al afio por
persona, su mayor indice de demanda esta en el mes de diciembre, por las
festividades de esa época, considerando que la carne de cerdo puede ser

reemplazada por pollo o pavo.

Para concluir se puede decir que la carne de cerdo se esta volviendo un
habito con mayor frecuencia de consumo, ya que restaurantes, lugares de
comida rapida, supermercados, entre otros, comercializan este tipo de

producto, dando la oportunidad de incrementar su consumo en la poblacion.

2.2.3 Entorno Politico Legal

Para (ANDES), la Agencia Publica de noticias del Ecuador y Sudamérica
(2013), indica que el Ecuador se centra en inversionistas ofreciendo
proyectos rentables, una macroeconomia sana, una estabilidad politica y
sobre todo un gobierno honesto que se ha ido construyendo en los ultimos

afos, esto no solo fomenta logros econdémicos, tambien atrae inversion.
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El Sanduchdén debe de cumplir ciertas normas para poder importar bienes de
consumo, deben de seguir un Régimen aduanero #10, del (Art.147 Cdédigo
Organico de la Produccion, Comercio e Inversion (COPCI), segun (SENAE),
El Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (2013), este régimen manifiesta:
"Es el régimen por el cual las mercancias extranjeras son nacionalizadas y
puestas a libre disposicion para uso y consumo definitivo, luego de haber
pagado los correspondientes tributos de comercio exterior y cumplir con las
obligaciones en materia de restricciones arancelarias, asi como las demas

formalidades establecidas en la Ley Organica de Aduanas (LOA)".

Segun La Aduana Privada Ecuatoriana (2014), sélo aquellas personas que
cumplan con lo establecido pueden importar :
e Las personas naturales o juridicas.
e Si va a ser un importador constante debera ser calificado como tal
ante el Banco Central o sus corresponsales.

e Obtener el RUC y constituirse en comerciante formal.

Es de suma importancia para la empresa cumplir con las leyes y normas de
higiene que se aplican al establecimiento o producto, una de estas normas
es la que establece La Camara De Comercio de Guayaquil (2013), que
indica que se cumpla lo establecido por la Ley Organica de Salud en el Art.6,
numeral 18, sefiala: “Cémo responsabilidad del Ministerio de Salud Publica
el regular y realizar el control sanitario de la producccién, importacion,
almacenamiento, transporte, comercializacion y dispensacion de alimentos
procesados, medicamentos y otros productos para uso y consumo humano;
asi como los sistemas y procedimientos que garantice su inocuidad,

seguridad y calidad”.

Asi como para el Ministerio de Salud Publica (2013), que exige el
certificado de buenas practicas de manufactura (BPM), son aquellos
principios basicos relacionados con todo lo referente a la higiene del
producto que se esta comercializando y que garantice que esté fabricado en
condiciones adecuadas, que va a disminuir el riesgo y la probabilidad de

causar dafos en la salud. La Agencia Nacional de Regulacion, Vigencia y
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Control Sanitario (ARCSA), es la que se encarga de dar los certificados para
la aprobacion de las BPM.

Para concluir, toda empresa debe mantenerse al dia en todo lo referente a
leyes sanitarias y alun mas si pertenece al sector alimenticio, brindar calidad,
seguridad e higiene, son los factores mas importantes para los

consumidores.

2.2.4 Entorno Tecnhologico

Para Diario EI Comercio (2013), el Foro Econémico Mundial, ubica al
Ecuador en el puesto 96 referente a innovacion y tecnologia, el cual se
encarga de medir la capacidad de Innovacién en mas de 144 economias,
logrando el crecimiento y bienestar por medio de las Tecnologias de la

Informacién y las Comunicaciones.

Diario El Comercio (2013), para Xavier Cardenas Gerente de Agrosof, indica
que la falta de tecnologia y mano de obra ha disminuido la capacidad
productiva en las empresas, ya que no pueden utilizar mejores maquinarias

a falta de este medio.

El Sanduchén utiliza hornos de lefia, es decir a base de la quema de lefia o
madera, su funcionamiento es igual que los hornos habituales a diferencia
que éste le da un sabor distinto al producto, debido a su técnica y
preparacion. Los hornos de lefia tienen una tecnologia de calefaccion que
se ha utilizado por muchos afios atras, pero ha disminuido su uso a causa de
la llegada del gas. La electricidad, el petroleo, el gas y microondas, se
utilizan en la actualidad y han reemplazado el uso del horno a lefia, el cual
ahorra energia y a su vez retiene el calor por horas dependiendo de su

disefo.

Ademas se debe recordar que cocinar a lefla es mucho mas saludable,
aparte que se aprovecha todos los nutrientes del producto en coccion,
permite que el mismo producto utilice su propia grasa sin necesidad de usar
aceite, esto hace que su preparacion sea sana, los alimentos quedan

jugosos y dificil de igualar con los hornos eléctricos.
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Se puede concluir que el uso de los hornos de lefia son una alternativa de
minimizar costos en una empresa, ya que permite el ahorro de energia, gas
y sobre todo de tiempo en la elaboracion de los productos, debido al uso de

la madera.

2.2.5 Entorno Socio-Cultural

Segun (INEC), El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, (2013) en
Ecuador somos 15.480.755 de ecuatorianos, el crecimiento de la poblacion
aumenta cada dia dando como resultado que el 50,4% de habitantes sean

mujeres, mientras que el restante 49,6% son hombres.

Segun Diario EI Comercio (2013), la alimentacion es el primer aprendizaje
para el ser humano, y dependiendo de su cultura se encarga de denominar

las preferencias y gustos alimenticios.

Segun Diario ElI Universo (2013), en el Ecuador se consume muchos
carbohidratos, todo lo que tiene que ver con papas, pan, mote, yuca entre
otros, en el pais se realizan campafias para prevenir, este tipo de consumos
y se recomienda consumir alimentos sanos y llevar una vida ejercitada, son

aguellos habitos y consumos, los que se deben exigir las personas.

Para Revista el Agro (2014) los ecuatorianos prefieren consumir pollo en
lugar de la carne de cerdo, pues su crecimiento de consumo per capita
registra un 78% quedandose atras de los demas (pavo y carne de res),
logrando aumentar el crecimiento en los meses de noviembre y diciembre

por las epocas festivas.

Se puede decir que la cultura es el principal factor que influye en los seres
humanos al momento de consumir un producto por medio de sus gustos y
preferencias alimenticas. En Ecuador se consume muchos carbohidratos,

dejando a un lado lo sano y a su vez evitando llevar una vida saludable.
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2.3 Anadlisis Estratégico Situacional
2.3.1 Participacion de Mercado

La empresa el Sanduchon en la actualidad tiene un 26% de participacion de
mercado frente a sus dos grandes competidores, que constan con mayor
tiempo y trayectoria en el mercado de la venta de sanduches de cerdo, pavo
y jamon para llegar a dicho resultado se efectué un sondeo a 100 personas
de la ciudad de Guayaquil, cuya pregunta seleccionada fue: ¢ Cuél de estos
tres locales es de su preferencia al consumir sanduches de cerdo, pavo y

jamoén 2. (Ver Anexo #3).

Indicando que el Sabrosito tiene un 40%, seguido del Sabrosén que ocupa el

segundo lugar con un 34% de participacion de mercado.

2.3.2 Ciclo de vida del Producto
Figura #14: Ciclo de vida del El Sanduchén

Ciclo de Vida del Producto

~
Introduccion Crecimiento Madurez Declive

_—

/

Fuente: Fundamentos de Marketing , Kotler et. al. (2003)

Elaborado por: Autora

La empresa tiene tres afios en funcionamiento, y se ubica en la etapa de
Crecimiento dentro del mercado guayaquilefio, a pesar del poco tiempo que
tiene en la industria, ha logrado un crecimiento sostenible en las ventas por
la aceptacion de sus clientes. Se busca aumentar el interés del cliente
brindando promociones atractivas y beneficios que generen apoyo en el

crecimiento de la empresa.
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2.3.2.1 Ventas anuales de la empresa

Tabla #1: Ventas anuales de la empresa.

Ventas anual en porcentajes

2011 $ 162 238,00
2012 $ 188 196,00
2013 $ 235 245,00

Tabla #2: Ventas mensuales de la empresa.

Ventas Mensuales 2013

Enero $8 800,00

Febrero $9 800,00
Marzo $11 100,00
Abril $12 001,00
Mayo $18 000,00
Junio $21 000,00
Julio $22 300,00
Agosto $21 202,00
Septiembre $22 700,00
Octubre $26 004,00
Noviembre $30 132,00
Diciembre $32 206,00
$235 245,00

Elaborado por: Autora
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Grafico #1: Ventas anuales del El Sanduchdn
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Fuente: Informacion proporcionada por la Administradora Principal del
local

Elaborado por: Autora

Como se puede observar en el grafico #1, las ventas de la empresa han ido
incrementando durante los tres afios, empezando con un total de $162
238,00 en el afo 2011, reflejando un crecimiento del 16%, en el 2012 dio un
total de $188 196,00 y, en lo que fue el afio pasado logré un crecimiento de
ventas del 25% aproximadamente de $235 245,00 que son las ventas

actuales de la empresa.
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2.3.3 FODA
Figura #15: FODA

Fortalezas Debilidades

(Internas) (Internas)

¢ Elaboracidén de alimento 100% | « Poca experiencia en el mercado
tradiciona. ¢ Poca publicidad y promaociones

¢ |Infraestructura adecuada, e Falta de personal capacitado
calidad y variedad en sus | e Faltade Stock
productos. o Faltade areas administrativas

e Optimizacién de recursos en su
materia prima.

* Normas y medidas de higiene
alimenticia.

¢ Producto importado.

Amenazas Oportunidades
(Externas) (Externas)
e Competencia Directa ¢ Alzade ventas online
e Cambios en los habitos de ¢ Mejoras tecnolégicas
consumo ¢ Fuentes de trabajo disponibles
o Cambios Climaticos o Posibilidad de abrir nuevas
¢ Leyde Importacion instalaciones a corto y largo
¢ Cupode Agrocalidad plazo

Fuente: Informacién proporcionada por la Administradora Principal del
local
Elaborado por: Autora
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Analisis Interno

Las fortalezas representan toda la parte interna de la empresa y se beneficia
mediante la variedad de sus productos importados y elaborados a base de
lefia 100% tradicional, manteniendo todas las medidas y normas de higiene
para ofrecer un producto de calidad. Se encarga de la optimizacion de
recursos aprovechando la materia prima de manera adecuada, por medio de
la elaboracion de sus panes y la venta de los huesos de cerdo, pavo y

jamén, evitando ser desperdiciado.

Pero dentro del mismo también se encuentran las debilidades que afectan
internamente a la empresa, como no contar con experiencia en el mercado,
tampoco realizan publicidad ni promociones que permitan captar mas
clientes, y se ha identificado la falta de stock en el caso que los pedidos, por
parte del proveedor, asi como la materia prima no sea entregado a tiempo.

Anélisis Externo

En las oportunidades, la empresa puede tener una gran utilidad mediante la
implementacion de una pagina web, para realizar sus pedidos o0 ventas
online. En mejoras tecnoldgicas por medio de la creacién de un software de
base de datos para conocer la informacion de su cliente. Para corto y largo
plazo la empresa también se ve tentada a abrir nuevos locales para poder

crecer a nivel nacional.

Las amenazas que afectan al entorno de la empresa son los cambios en los
habitos de consumo, debido que el cliente siempre busca mejores
alternativas de compra que satisfagan sus necesidades. También existe la
competencia directa ya que cuenta con dos competidores cerca de su

ubicacion.
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2.3.4 Matriz EFI -EFE

Analisis de la matriz de evaluacion de factores Internos.

Figura #16: Matriz EFI

FORTALEZAS Peso | Calificacion \I;"zl:c;-erado Total
Elaboracion de alimento 100% | 0,16 4 0,64
tradicional.
Infraestructura adecuada, | 0,06 3 0,18
calidad y variedad en sus
productos.
Optimizacidon de recursos en su | 0,08 3 0,24
materia prima.
Normas y medidas de higiene | 0,12 4 0,48
alimenticia.
Producto importado. 0,10 3 0,30

1,84

Total de Fortalezas
DEBILIDADES
Poca experiencia en el mercado | 0,06 2 0,12
Poca publicidad y promociones | 0,14 1 0,14
Falta de personal capacitado 0,12 1 0,12
Falta de Stock 0,10 1 0,10
Falta de areas administrativas 0,06 2 0,12
1 0,60
Total de Debilidades
2,44

Elaborado por: Autora
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Analisis

Dentro del analisis de las fortalezas se establecieron ciertos factores internos
importantes para la evaluacion de la empresa. La elaboracion de alimentos
a base de lefia, aprovechando todos los nutrientes de cada uno de sus
productos. La optimizacion de recursos en su materia prima, lo que respecta
a la reutilizacién de la materia prima en buen estado para la elaboracién del
pan y la venta de huesos de cerdo, pavo y jamon vy, por ultimo la empresa
cuenta con producto importado desde Nueva York, mejorando la calidad en
su materia prima, dando como resultado una ponderacion de fortalezas de
1,84 resaltando ante las debilidades, en cada uno de los factores que

aportan de manera positiva a la empresa.

La empresa cuenta con debilidades que afectan su funcionamiento como la
falta de experiencia en el mercado, se considera una debilidad porque la
empresa tiene poco tiempo en el mercado a diferencia de su competencia, la
falta de publicidad y promociones, al no contar con un departamento de
Marketing y ventas y no contar con personal capacitado, obteniendo como
resultado un total de 0,60; en debilidades un valor muy bajo en comparacion

a las fortalezas.

Anélisis General

Se puede concluir que dentro de la Matriz EFI de los factores internos de la
empresa dan como resultado mediante la suma de debilidades con
fortalezas un total de 2,44: resultado que se encuentra por debajo del valor
base como una empresa media, lo cual implica trabajar en aquellas
debilidades internas que tiene la empresa y que a su vez estan afectando su
funcionamiento. La compafia debe aprovechar aquellas fortalezas para

compensar las debilidades para obtener resultados factibles.
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2.3.4.1 Andélisis de la matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)

Figura #17: Matriz EFE

OPORTUNIDAD Peso Calificacién | valor Total
Ponderado

Alza de Ventas Online 0,15 4 0,60

Mejoras tecnologicas 0,16 4 0,64

Fuentes de trabajo | 0,07 2 0,14

disponible

Posibilidad de  abrir | 0,12 2 0,24

nuevas instalaciones a

corto y largo plazos

Total de Oportunidades 1,62
AMENAZAS

Competencia Directa 0,15 3 0,45

Cambios en los habitos | 0,06 2 0,12

de consumo

Cambios Climaticos 0,05 1 0,05
Ley de Importacion 0,12 3 0,36
Cupo de Agrocalidad 0,12 3 0,36
1 1,34
Total de Amenazas 2,96

Elaborado por: Autora

45



Analisis

Dentro de las oportunidades se destacan aquellos factores mas fuertes para
la empresa, como la alza de ventas online, ya que se considera una
oportunidad crear una péagina web oficial para la empresa y a su vez
implementar el servicio web para solicitar el producto, mejoras tecnologicas,
por medio de la implementacion de un software de base de datos de clientes
para captar informacion necesaria del mismo y la posibilidad de abrir nuevos
locales, aquello que haria cumplir con la vision de la empresa .Como

conclusién tiene una ponderaciéon de oportunidades de 1,62

En las amenazas, la empresa debe tomar medidas para poder contrarrestar
dichos factores que afectan su funcionamiento, la competencia directa ya
que la empresa cuenta con dos de sus fuertes competidores dentro de su
mismo lugar, los habitos de consumo del cliente, se refiere aquellos gustos y
preferencias que el cliente desea al momento de satisfacer sus
necesidades, la ley de importacion, todas las medidas necesarias para
importar el producto y por udltimo el cupo de Agrocalidad, que se refiere a que
el producto llegue en buenas condiciones al pais, dando como un resultado
una ponderacion de amenazas de 1,34 un valor debajo de aquellas

oportunidades.
Andlisis General

Se puede concluir que dentro de la matriz EFE de los factores Externos de la
empresa dio como resultado mediante la suma de oportunidades y
amenazas un total de 2,96; este resultado se encuentra por encima del valor
base, esto quiere decir que la empresa se encuentra en un nivel intermedio,
lo que implica que necesita trabajar en aquellas amenazas aprovechando las
oportunidades y no descuidar ningun factor que impida obtener un mejor

desempeiio.
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2.3.5 Matriz de Perfil Competitivo

Figura #18: Matriz de Perfil Competitivo

Factores Claves | El Sanduchon El Sabrosito El Sabroson
para el éxito
Valor Valor Valor

Peso | Calificacion | Ponderado | Calificacion | Ponderado | Calificacion | Ponderado
Participacion de | 020 |2 040 4 030 3 00
Mercado
Lealtad  del 040 |2 020 4 040 2 020
Cliente
Infraestructura | 040 |4 040 3 030 2 020
Compefividad | 020 |3 050 4 030 4 030
de Precios
Calidad  del
Producto 040 |4 160 3 120 2 080
TOTAL (1 |13 320 13 350 i 260

Elaborado por: Autora
Andlisis
Observando el mercado y la competencia se analiza cada uno de los

factores importantes para poder obtener un mejor resultado competitivo de

la empresa frente a sus principales competidores.

El Sanduchdn tiene dos fuertes competidores directos que son: El Sabrosito
y El Sabroson, ubicandose cerca de la empresa y a su vez brindando el

mismo producto. Se analizaran 5 factores claves.
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Participacion de Mercado
El Sanduchdn cuenta con un valor ponderado de 0,40 mientras que El
Sabrosito con 0,80 y Sabroson con 0,60. Esto quiere decir que la empresa

tiene una participacion baja frente a la competencia.

Lealtad de los clientes

La lealtad es un factor importante para cualquier empresa, el Sanduchén
tiene que buscar estrategias para mejorar la lealtad de sus clientes, cuenta
con un valor ponderado de 0,20, mientras que el Sabrosito, que es uno de
los pioneros en la ventas de sanduches de chancho, tiene un valor de 0,40 y

por consiguiente el Sabrosén de 0,20

Infraestructura:

El Sanduchén supera este factor a sus competidores, ya que cuenta con
una infraestructura adecuada, maneja normas de higiene tanto en los
productos como en el local, manteniéndose siempre limpio y presentable
para el cliente, cuenta con un valor ponderado de 0,60 mientras que el
Sabrosito con un valor de 0,30, porgque sus instalaciones son pequefiasy a

diferencia del Sabrosén que tiene un valor de 0,20
Competitividad de Precios

El Sanduchdn ofrece a los clientes precios muy accesibles; por consiguiente,
cuenta con un valor ponderado de 0,40, esto quiere decir que no es
competitivo en relacién a precios, mientras que el Sabrosito y el Sabrosén
son muy competitivos en precios, ya que tienen precios altos dandole un
valor de 0,80

Calidad del Producto

La calidad tiene una valor ponderado de 1,60 porque el El sanduchén ofrece
a sus clientes un producto importado, manejando un servicio tradicional para
deleite de sus clientes, a diferencia de la competencia el Sabrosito tiene un
valor de 1,20y le sigue el Sabroson que tiene un valor de 0,80
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En conclusion, el Sanduchon frente a la competencia cuenta con un perfil
competitivo de 3,20 con respecto a su principal competidor El Sabrosito, que
tiene un total de 3,50, pero la diferencia no es tan alta a pesar del poco
tiempo que la empresa tiene, quedando el Sabrosén con 2,60, con estos
resultados la empresa se encuentra en una posicién aceptable y dispuesta

al cambio para poder conseguir mejores resultados.

2.3.6 Cadena de Valor

Figura #19: Matriz Cadena de Valor

ACTIVIDADES DE APOYO

ABASTECIMIENTO
DESARROLLO TECNOLOGICO

RECURSOS HUMANOS
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

LOGISTICA | operaciones |LocisTica | MARKETING | o icios
\
INTERNA e
VENTAS
ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Direccion del Marketing , Kotler et. al. (2006)

Actividades de apoyo
Abastecimiento

El propietario de la empresa junto con sus accionistas tomaron la iniciativa
de importar la carne de cerdo y pavo directamente desde Nueva York, para

darle ese valor agregado a la marca, siendo éste su mayor proveedor, por el
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motivo de buscar y brindar a sus clientes un producto sano libre de

contaminantes.

La carne llega por medio de contenedores a la ciudad de Guayaquil, donde
se realizan todos los tramites de aduana, seguido por la revision de
agrocalidad la cual permite traer una cantidad especifica de productos, una
vez que entra al pais realiza la revision respectiva, donde aprueba el
producto que debe estar en buenas condiciones, para evitar cualquier

enfermedad exotica.

Analisis
El proceso de compra que realiza la compafia actualmente agrega valor a la
empresa, ya que cuenta con la utilizacién de materia prima importada para la

elaboracién de sus productos.

Desarrollo Tecnolégico

La empresa mantiene un servicio 100% tradicional en la elaboracion de sus
productos, ya que utiliza un horno grande de lefia, para poder realizar la
coccion de los mismos, lo que hace la diferencia es el sabor, permitiendo

gue la carne aproveche todos sus nutrientes.

Una vez que la carne sale de la coccidn, el trabajo es manual, fileteando las
piernas de cerdo, pavo, jamon Yy todo lo referente a la preparacion, antes
que el producto salga a la mesa del cliente. Este es un proceso que
anteriormente se usaba en los hogares, donde se utilizaban hornos de lefia
para la preparacion diaria de las comidas, pero el Sanduchoén todavia lo
aplica para la elaboracion de sus productos. La empresa tambien cuenta
con:

e Circuito cerrado de camaras de seguridad

e Puertas corredizas de aluminio

e Congeladores para preservar la materia prima
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Andlisis
La empresa ain maneja un proceso antiguo, pero esto si agrega valor, ya
que su enfoque es basado en lo tradicional y permitiendo obtener la

diferencia en la preparacién de los productos.

Recursos Humanos:

El personal de la empresa ElI Sanduchon no se encuentra capacitado dentro
del area de alimentos, ni la empresa realiza ningun tipo de capacitacion que
impulse el crecimiento del empleado. Tampoco cuenta con todo los

departamentos administrativos.

Analisis
La empresa no realiza ningun tipo de actividad por lo que no agrega valor a
la cadena, ya que no cuenta con un departamento de recursos humanos que

realice o planifique dichas capacitaciones.

Infraestructura de la Empresa
La empresa cuenta con instalaciones adecuadas para atender a 50 personas
aproximadamente, adicionalmente cuenta con servicio de parqueo Yy

guardiania privada. La empresa en su estructura administrativa cuenta con:

Propietario
Se encarga de planificar, controlar, coordinar, analizar, calcular todas las

actividades de la empresa, ademas de contratar al personal adecuado.

Administradora
Es la administradora principal de ambos locales del sur y norte y, se
encarga de tomar las decisiones diarias dentro de la empresa, es la que

realiza las principales actividades operativas y de control.

Cajera
Se encarga de cobrar y receptar la orden del cliente, controla los ingresos

del local.
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Personal de cocina
Es todo el personal que se encuentra en el area de produccion. Se encarga
de labores como filetear, lavar los platos o cualquier utensilio utilizado

durante la preparacion de los productos.

Despachador
Es el que se encarga de que el pedido que solicitdé el cliente salga de

manera adecuada y esté en orden.

Andlisis

Estas actividad actualmente agrega valor a la empresa, aunque los
empleados no estan aptos para desempeniar algunas de las funciones dentro
de la empresa, por no estar capacitados, pero si comprometidos con su
trabajo diario en la empresa.

Actividades Primarias
Logistica Interna

Una vez que el producto llega a la empresa se lo revisa previamente y se
guarda el producto en bodega. La empresa tiene un local que sirve para
almacenar la materia prima, bajo todas las medidas de higiene necesarias

para mantener, productos perecibles y no perecibles.

Andlisis

Este proceso agrega valor a la empresa, ya que cuenta con una bodega
donde guardan la mercaderia, pero se convertiria en una debilidad para la
empresa, por la falta de stock, en caso del que el proveedor no proporcione

la materia prima a tiempo.
Operaciones
La carne de cerdo, pavo y jamon cumple con normas de higiene, las

mismas normas que mantiene la empresa una vez llegado el producto.
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El cliente es lo mas importante en la empresa por eso se ofrece un servicio
de calidad y excelencia, la carne de cerdo, pavo y jamon se alifia
manualmente, donde se procede a llevar al horno de lefia, para su debida
coccion, una vez cocido el producto se lo sacay filetea, cabe recalcar que
en el Sanduchdén no se desperdicia su materia prima, ya que la grasa que
sale del cerdo se la reutiliza para la elaboracion del pan, dandole un sabor
especial y diferente al igual que los huesos de cerdo o pavo también sirven

para venderlos.

Analisis
Las operaciones agregan valor a la empresa, ya que mantienen todos sus
productos en orden y con excelente calidad para el cliente, lo cual implica

buenas précticas en el negocio.

Logistica Externa

Esto no realiza la empresa ya que su canal seria proveedor, empresa y
consumidor final. La venta se realiza unicamente en la compafiia en donde
se termina de elaborar el producto, y su distribucién es directamente al

consumidor final.

Andlisis
La logistica externa si agrega valor ya que esto no afecta a la compainia,
porque su distribucién se realiza directamente en el punto de venta al

consumidor final.

Marketing y Ventas
La empresa no cuenta con un departamento de Marketing, por consiguiente

no realiza promociones ni publicidad que permitan abordar el mercado.
Analisis

Esta actividad no agrega valor porque la empresa no se ha preocupado por

dar a conocer la marca a los clientes, y sbélo se encarga de realizar
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directamente aquellas actividades basicas, convirtiendo en una debilidad
para la empresa.

Servicios

La empresa cuenta con una atencién de primera en calidad e inspeccion al
100% en cada uno de sus productos, referente al servicio, s6lo cuenta con
servicio de aparcamiento, de seguridad al cliente, facturacién y ahora poco

implemento el servicio a domicilio.

Andlisis

Esta actividad no genera valor, debido a que los clientes solicitan otros tipos
de servicios , lo cual no seria una amenaza para la empresa ya que no
afecta su funcionamiento pero se los puede implementar como una actividad

gue complemente el producto a largo plazo.

Anélisis General

Estas actividades sirven de apoyo para la empresa desde la transformacion
de su materia prima, hasta la division de sus departamentos, el Sanduchoén
no agrega valor en cuanto a departamentos para la empresa, debido que no
tiene desarrollado cada area, y sus empleados realizan multiples funciones,
tampoco con tecnologia de punta pero esto no es una amenaza para la
empresa ya que se la puede contrarrestar de cualquier manera y tampoco

afecta su funicionamiento.

En cuanto a las actividades primarias, van a permitir conocer el proceso del
producto, el Sanduchdn no cuenta con departamento de Marketing ni de
Recursos Humanos, esto no genera valor y si ocasiona una debilidad para la
empresa ya que no brinda promociones ni publicidad para dar a conocer el
producto y tampoco realiza capacitaciones a sus empleados, evitando que

estos obtengan un mejor funcionamiento en cada una de las actividades.
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2.3.7 Cinco Fuerzas de Porter

Figura #20: Cinco Fuerzas de Porter

Fuerzas de Forter

3

a

5

No
Atractivo

Foco
Atractivo

MNuetro

Atractivo

I Ly
Actrativo

Total

Amenazas de nuevos
Participantes

Acceso a Canales de
Distribucion

Acceso a Materia prima

Identificacion de la
Marca

Inversion propia

Calificacion

Poder de Megociacion
de los Proveedores

Cantidad de
Froveedores

Diferenciacion de
Insumos

Costos de cambio del
Froveedor

Impacto de insumos

Calificacion

3.60

Poder de Megociacion
de Com pradores

Concentracion en el
numero de clientes

Sensibilidad
comprador al precio

del

Disponibilidad de
informacion para el
comprador

Volumen de compras

Calificacion

Rivalidad entre
Competidores

MNuamero de
competidores

Condiciones de Precios

Cantidad de Publicidad

Promociones '
Descuentos

Calidad de productos vy
servicios ofrecidos

Calificacion

Amenaza Productos
Sustitutos

Mamero de productos
sustitutos

Costo de cambio del

cliente a sustitutos

Disponibilidad de
sustitutos cercanos

Comparaciaon de la
calidad del producto
ofrecido v el sustituto

Calificacion

TOTAL DE LAS
FUERZAS DE PORTER

Elaborado por: Autora
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Amenazas de nuevos participantes

Acceso a Canales de Distribucion

Existen muchos medios para poder distribuir un producto, ya que lo pueden
encontrar en supermercados, tiendas, entre otras. Por su lado, el Sanduchon
no cuenta con canales distribucion que permita dicho proceso ya que sus
ventas van directamente al consumidor final. Esto es de mucha importancia
y es atractivo para el mercado ya que Unicamente el consumidor final no

podra adquirir el producto sino visita el punto de venta.

Acceso a Materia Prima

En la actualidad para la empresa importa su materia prima directamente
desde Nueva York, resulta beneficioso para el cliente ofrecer un producto de
calidad y sobre todo delicioso. Los nuevos competidores no realizan este

proceso ya ellos adquirir la materia prima localmente.

Identificacién de la Marca

Permite identificar al cliente de un producto y una marca con la
competencia, en relacion a su imagen, fiabilidad y seriedad que posea la
empresa en el mercado. El Sanduchén no cuenta con una identificacion de
marca que permita su reconocimiento y diferenciacion, por eso es poco

atractivo este factor para la compafia.

Inversién propia
Para la implementacion de un negocio de comida, existe una inversion
media por lo que muchos emprendedores quieren aplicar esta idea de

negocio.

En la actualidad existen muchas empresas competitivas, que venden y
ofrecen el mismo producto y servicio. EI Sanduchon cuenta con su capital
propio y la implementacion fue dada gracias a la unién de sus tres
accionistas de la empresa, lo cual implicé mucho esfuerzo, dedicacién e

innovacion, por consiguiente esto es poco atractivo para la empresa.

56



Para la amenaza de nuevos participantes dio como resultado, un total de
3.00, sus barreras estan divididas en poco atractivas y atractivas, lo que
implica que la empresa debe aprovechar las oportunidades y trabajar en

aguellas amenazas.

Poder de Negociacion de los proveedores

Cantidad de proveedores

El producto se lo puede obtener con facilidad en cualquier mercado ya que
es un producto estandarizado, pero para la empresa como se menciond
anteriormente, cuenta con un solo proveedor que es Producarne, se encarga

de facilitar la materia prima a la empresa, siendo esto poco atractivo.

Diferenciacion de insumos
El proveedor de la empresa ofrece un producto de mayor calidad, textura y
peso, lo que hace que el cliente los prefieran, este aspecto se coloca como

muy atractivo.

Costos de Cambio al proveedor
Cambiar de proveedor no seria atractivo para la empresa y nada factible, ya
gue implica altos costos en su cambio, y el Unico que saldria beneficiado de

dicho cambio es el proveedor.

Impactos de Insumos
El impacto que tiene el producto ofrecido por el proveedor es muy atractivo

ya que mantiene la calidad al ser un producto importado.

El poder de negociacion de los proveedores cuenta con barreras que
sobrepasan la media, dando como resultado 3.50 y es un valor que se

encuentra neutro, pero muy cerca del atractivo.
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Poder de Negociacion de Compradores

Concentracion en numero de clientes

Las ventas de la empresa estan incrementando poco a poco, esto implica
qgue hay aumento en el consumo de los clientes siendo esto favorable para

la empresa, lo malo es que no existe lealtad por los mismos.

Sensibilidad del Comprador al precio
Es como el cliente acepta o percibe ese cambio de precio, la compafiia se
mantiene al margen con sus precios siendo muy accesibles para el cliente y

esto seria atractivo para la empresa.

Disponibilidad de informacién para el Comprador
Este factor es poco atractivo para la empresa ya que el cliente no recibe
ningun tipo de informacion ni beneficio acerca del producto, que le permita

comparar con la competencia.

Volumen de compra
El valor de compras para la empresa es atractivo, esta creciendo a medida
inmediata en sus ventas que ha logrado que el consumidor responda de

manera positiva.

El poder de negociacion de los compradores supera la media con un total de
3,75, con una barrera no tan alta manteniéndose en un valor promedio
acercandose a un valor atractivo, es cuando la empresa tiene que trabajar

mas para poder alcanzar las ventas deseadas.

Rivalidad entre competidores

Numero de Competidores

Se refiere a los competidores directos de la empresa, aquellos que venden el
mismo producto y servicio. EI Sanduchon tiene dos fuertes competidores
directos como lo son el Sabrosoén y el Sabrosito, en el mismo sector, lo cual

implica un mercado muy atractivo ya que no cuenta con mas competidores

58



directos y esto quiere decir que se puede contrarrestar o llegar a un nivel
igual o diferente que el de la competencia.

Condiciones de Precio

Implica como el cliente percibe los precios de la compaifiia con los de la
competencia y realiza su breve comparacién, en este caso el Sanduchon es
atractivo ya que ofrece precios accesibles y disponibles para cualquier tipo

de cliente, esto seria muy atractivo para la empresa y para el mercado.

Cantidad de Publicidad

Es como las empresas utilizan o manejan la publicidad en el mercado, si
existe mucha publicidad para las empresas competidoras y a su vez brindan
publicidad agresiva, esto seria poco atractivo para la empresa ya que no
cuenta con ningun tipo de publicidad realizada.

Promociones y descuentos
También es poco atractivo, ya que existen muchas empresas que brindan
descuentos y promociones en el mercado, la compafia tampoco cuenta con

esto y seria una amenaza que habria como contrarrestar.

Diferenciacion y calidad del producto

El Sanduchdn tiene un factor muy atractivo que diferencia de la competencia
al referirse a la calidad, brindando el mejor servicio y trato al cliente. El
producto que maneja el Sanduchon es 100% tradicional, porque aprovecha

todos sus nutrientes en el momento de su coccion.

Lo cual permite decir que la Rivalidad entre Competidores pose un valor de
3.60 le da un valor neutro, también cerca del atractivo pero sus barreras

siguen siendo estables es decir promedio.
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Amenaza de productos sustitutos

NUumero de productos sustitutos

La industria a la que pertenece la empresa es la industria alimenticia, por
consiguiente cuenta con su principal producto sustituto como serian los
embutidos, seguido de las hamburguesas como un sustituto mas lejano pero
también considerado como comida rapida. Y esto seria muy atractivo para la

empresas, ya que no cuentan con muchos sustitutos del mismo tipo.

Costo de Cambio de Cliente al Sustituto
Esto se realiza para determinar el grado de cambio que tiene el cliente
cuando decide sustituir un producto y esto si implica un alto costo para la

empresa y seria poco atractiva.

Disponibilidad de sustitutos cercanos

Es la facilidad de encontrar y reemplazar un producto que satisfaga las
mismas necesidades que ofrece el producto de la empresa, la cual solo
tiene como principal sustituto los embutidos y un sustituto lejano que serian

las hamburguesas, hot dog. Y esto seria atractivo para la empresa.

Comparacion de la calidad del producto ofrecido y el sustituto

Este factor seria muy atractivo ya que el Sanduchén tiene como objetivo
llevar un producto de buena calidad alimenticia a sus clientes, con precios
accesibles y siguiendo todas las normas de higiene, lo mas importante un
producto importado elaborado de la forma mas sana posible, cosa que su
principal sustituto son los embutidos y el proceso para la elaboracién es en
algunos casos a base de recortes y tripas de cerdo muy diferente a la

preparacion que tiene la empresa.

La amenaza de nuevos productos sustitutos da como resultado una
calificacion de 4, una barrera alta que sobrepasa la media y, con un valor

muy atractivo para el mercado.
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2.4 Resumen Capitulo Il ( Analisis Situacional )

En este capitulo se analizaron todos los factores que afectan tanto
externamente como internamente el funcionamiento de la empresa, en el
cual primerio partid de un analisis del micro entorno donde se conoci6 todo
lo referente a la empresa, su mision, vision, organigrama estructural, valores
que ayudan conocer mas a fondo la empresa y sobre todo cuales es la

situacion actual de la misma.

Después se analizé el macro-entorno, que encierra toda la parte externa de
la empresa y la industria a la que pertenece, cdmo esta tanto politica, social,
tecnoldgica y legalmente. En cada una se conocié que factores afectan y

cudles no, tales como la inflacion, el ingreso el PIB, entre otras.

Se puede destacar también, en la parte legal aquellas leyes que afectan a la

empresa y que deberia tomar o poner en practicas para dicho mejoramiento.

En la parte tecnolégica se averigué todo lo referente a los hornos de lefias y
su elaboracion, en el crecimiento de la industria se conoci6 todo acerca de
las leyes de importacién y leyes aduaneras, y en lo social se pudo conocer
cudl es el nivel de personas que consumen al afio carne de cerdo y cuanto

ha aumentado ese consumo en la ciudad de Guayaquil.

Y por ultimo se analizé las estrategias situacionales, referente a las matrices
como FODA, Cadena de Valor, Cinco Fuerzas de Porter, la que dio cémo
resultado 3,57, un valor que sobrepasa la media y acercandose a lo atractivo
del mercado, estas matrices se encargan de evaluar a la empresa y
asignarles valores para conocer cual es su funcionamiento con la

competencia, mercado, y logistica.
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CAPITULO Il
INVESTIGACION DE MERCADOS



Definicion del Problema

Se determinara el conocimiento por parte de la empresa sobre los factores
de lealtad y fidelidad de los clientes actuales. Ademas, se define cual es la
frecuencia de compra y los motivadores que ocasionan que el cliente visite la
tienda.

Para poder obtener resultados factibles se desea realizar una investigacion
de mercado, donde se van a definir la situacion actual de la empresa, en el
mercado de Guayaquil, se detectaran determinantes que ayuden a obtener
informacion de mucha importancia acerca de la satisfaccion del cliente, su

motivacion y frecuencia de compra.

3  Objetivos de la Investigacion

3.1 Objetivo General

Identificar el grado de lealtad de los clientes actuales y los determinantes

gue se requieren para lograr retenerlos.

3.1.1 Objetivos especificos

e Conocer el perfil del cliente actual de la empresa especificamente.

e Establecer los atributos mas importantes del cliente.

¢ l|dentificar la frecuencia y acciones de compra del cliente.

o Definir la percepcion del cliente acerca de la competencia.

e Medir el nivel de satisfaccién y fidelidad del cliente.

e Evaluar factores positivos y negativos que el cliente considera en la
empresa y la competencia.

e Analizar los principales motivadores de compra del cliente.
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3.2 Metodologia de la Investigacion de Mercado
3.2.1 Disefio y Tipo de Investigacion

Para la realizacion de este plan se definira el disefio de investigacion
descriptivo, el cual servira de ayuda para poder describir cada una de las
necesidades del consumidor, y queden acentuadas de manera correcta.
Tomando una pequefia muestra del mercado se determinard su tipo de
investigacion, ambas cualitativa y cuantitativa, y estas aportardn con
herramientas necesarias para la cuantificacion y no cuantificacion de los

resultados, por medio de opiniones y percepciones.

3.2.2 Fuentes de Informacion y Alcance de Investigacién

Fuentes Primarias

Para conseguir estas fuentes se desea realizar una investigacion de
mercado mediante las utilizacién de herramientas necesarias que aporteny
ayuden a obtener resultados de forma segura, que va a permitir conocer

fundamentos adecuados acerca del problema.

Alcance y Limitaciones de Investigacion

El grupo objetivo establecido para realizar la investigacion son los clientes
actuales de la empresa, hombres y mujeres, que compran de manera
periédica en grandes o pequefas cantidades, que ven en el producto una
necesidad, entre edades de 20 afos hasta los 50 afios, clase social media,

media baja, que sean de la ciudad de Guayaquil sector sur especificamente.
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3.3 Métodos o Herramientas de Investigacion

La investigacion se basara en tres tipos de herramientas muy importantes a

utilizar que servirdn de aporte para dicho estudio.

3.3.1 Cuantitativas:

Encuestas, va a permitir recaudar datos por medio de la realizacion de un
cuestionario predisefiado, recopilando informacion relevante acerca del

perfil, caracteristicas y opinion del cliente.

3.3.2 Cualitativas

Grupo Focal, se obtendra un escenario especifico de un grupo de personas
que aportaran a la investigacion con ideas, se establecera un diadlogo abierto
de los clientes donde se pueda profundizar ciertos temas que ayudaran a

tomar decisiones acertadas en la investigacion.

Técnicas Proyectivas, dentro de la realizacion del grupo focal se utilizara
técnicas proyectivas, por medio de imagenes, dibujos o cualquier
representacion grafica que va a permitir que el cliente identifique dicho
objeto de estudio y a su vez aporte con sus conocimientos y ampliar la

investigacion.

Método de Observacion, para dicha investigacion se utilizard la
Observacion Estructurada, donde se definira variables especificas para
poder conocer, analizar la competencia y la conducta del individuo a

observar.
3.4 Definicion Muestral

3.4.1 Tipo de muestreo

En la presente investigacion se aplicara el Muestreo Probabilistico, debido a
que el proyecto de estudio va dirigido al consumidor final. Sera Aleatorio
Simple o también conocido como muestreo aleatorio de reemplazamiento,
ya que todos los individuos tendran la misma probabilidad de ser elegidos

dentro de una poblacion.
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Se segmentard a la poblacion de la siguiente manera, informacion
proporcionada por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, (INEC
2010).

Tabla #3: Segmentacion de mercado: Geografica

Geogréfica
Ecuador 14'306 846
Guayas 3'645 483
Guayaquil 2'350 915

Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Autora

Tabla #4: Segmentacion de mercado: Demogréafica.

Demografica
Edades 20-50
Ecuador 6'596 886,69
Guayas 1'758 946
Guayaquil por edades y urbanos 1'170 050,39
Hombres 582 685,09
Mujeres 587 365,29

Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Autora

Nivel socioecondmico:

El nivel socioecondémico se acentla en la categoria C+ con promedio de
22,8% con referencia a la zona media y C- por una clase media baja, en
referencia a la zona donde se encuentra ubicado el local que corresponde a
la zona sur de la ciudad de Guayaquil. Dicho procedimiento dard como

resultado el tamafio de la poblacion.
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Tabla #5: Segmentacion de mercado: Psicografica.

Psicografica

Clase Clase Media Total
Media baja
C+ C -(49.3%)
(22.8%)
Ecuador 6'596 886,69 1'504 090 3'252 265
Guayas 1'758 946 401 040 867 160
Guayaquil sector Urbano | 1'170 050,39 266 771 576 835 843 606

por edades

Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: Autora

El tamafio de la poblacién es:
e 843606
3.4.2 Tamafio de Muestra
Formula:
Para la elaboracién de la investigacion seleccionamos el universo infinito,

debido a que el tamafio de mi poblacién es mayor a 100,00. Se procede a

realizar dicha féormula:

Z’pq
eZ

n=

Componentes:
n = Tamano de la muestra.
Z = Nivel de confianza

p = Probabilidad Exito
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g = Probabilidad de Fracaso
e = Error estimado muestral

Formula desglosada:
e N=Z?PQ/E?

Valores:
e Z7:0,90%
e E:0.05
e P:0.50
e Q:0.50

Calculo
n = (1.65)? (0.50)(0.50) / (0.05)
n = 0.680625/ (0.05) 2
n=272.2512
n=272

Division
e Hombres 49.8%* 272= 135.456
e Mujeres 50.2% * 272 = 136.544

Edades Hombres

Tabla #6: Tamarfo de la muestra: Edades Hombres

Edades Hombres

20-29 50% 68

30-39 30% 41

40-50 20% 27
100% 135

Elaborado por: Autora
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Tabla #7: Tamafo de la muestra: Edades Mujeres

Edades Mujeres

20-29 60% 82

30-39 30% 41

40-50 10% 14
100% 137

Elaborado por: Autora

3.4.3 Elaboracién de las Encuestas

Para la elaboracién de las encuestas se busca un prototipo de cliente que
cumpla con el perfil seleccionado para el estudio de la investigacion, y cuyos

porcentajes se veran reflejados en los resultados de la investigacion.

Se van a encuestar a los clientes de la empresa cuyas edades tengan un
rango de 20 hasta 50 afios hombres y mujeres, que sean de Guayaquil,
especificamente de la zona sur, que busquen satisfacer sus necesidades
alimenticias. Se realizaran las encuesta en las instalaciones del local

ubicado en los Rios y Colombia y, cuya clase social sea media y media baja.

Se realizardn 17 preguntas con alternativas y opciones que el cliente tendra
la facilidad de seleccionar acorde a su perspectiva, lo cual va a permitir

conocer el perfil del cliente y sus principales motivadores de compra.

A continuacion se detallard el modelo de las preguntas a realizar en la

investigacién, cuyo formato sera impreso con un total de 272 encuestas.
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3.4.4 Modelo de la Encuesta

Universidad Catoélica de Santiago de Guayaquil

Le agradecemos por ayudarnos con esta Encuesta. La informacion que nos
proporciona sera utilizada para la elaboracion de wuna tesis de
mercadotecnia. Valoramos mucho su colaboracion al presente cuestionario,
el cual no le tomara mucho tiempo en responder cada una de las preguntas
estipuladas a continuaciéon. Muchas Gracias.

1) Edad: 2029 L] 3039 1 4050 ]

2) Sexo: Femenino Masculino

3) ¢En qué parte de la ciudad vive?

Norte Sur Centro Otros

4) ¢Como conocio del Sanduchén?

Amigos Medios de comunicacion
Familia Trabajo
Otros

5) ¢Conoce o ha escuchado que el Sanduchén elabora sus productos a
base de lefia?

sil] Nol__|

6) ¢ Cuales son los motivadores de compra que El Sanduchén le ofrece?

Horario de atencion Sabor a lefia
Parqueo exclusivo Variedad en sus productos
Ubicacion

7) Califique del 1 al 7 .Sobre las caracteristicas del Sanduchén

7=Sobresaliente 6=Excelente 5=MuyBueno 4=Bueno 3=Regular 2=Malo
1= Muy Malo

7 6 5 4 3 2 1

Local grande Local pequefio
Instalaciones Instalaciones antiguas
modernas

Ambiente agradable Ambiente desagradable
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8) Del 1 al 10 califique el servicio que brinda la empresa
10-9=Excelente 7-8=Muy Bueno 5-6=Bueno 4-3=Regular 2-1=Malo

1 2 3 456 7 8 9 10

Capacidad de respuesta en la
entrega de sus productos al cliente

Asesoramiento sobre su compras
Relacion entre empleado y cliente

9) ¢Qué atributos considera usted que poseen la competencia y la

empresa? (Selecciona una opcion por empresa).

Calidad Buena Precios Ambiente  Local
en sus Atencion = Accesibles agradable siempre
productos limpio

El Sanduchén
El Sabrosito

El Sabrosoén

10)¢,Con qué frecuencia compra usted en el Sanduchén?

Diario
Una vez ala semana
Fines de Semana
Mensual

1 mes

2 meses

3 meses
Una vez al afio

11) Con respecto a su respuesta anterior determine: ¢Cuanto consume
de acuerdo a su frecuencia de compra en ddlares?
3%-5% 6$-10% 11$-20%
21%$-30% 31%$-40% 41%$-50%
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12)Cuél es el nivel de satisfaccion en referencia a los siguientes factores
de la empresa?

Muy Bastante Medio Insatisfecho
satisfecho Satisfecho Satisfecho

Calidad
Seguridad
Producto
Importado
Precios
accesibles

13) En referencia a los siguientes factores, ¢cuales consideraria como
negativos que tiene el Sanduchdn?

Atencioén del cliente Ubicacién
Infraestructura del local Calidad
Publicidad Otros

14) ¢Qué servicio le gustaria que la empresa ofreciera?

Servicio al cliente Condiciones de pago
Buzoén de sugerencias Ser flexible a sus requerimientos
Entrega a domicilio Péagina Web

15) Le gustaria que el Sanduchoén premie por sus compras (Seleccione
una sola opcion con un visto.)

Descuentos Regalos
Promociones Incentivos
Sorteos Otros

16) ¢ Le gustaria contar con un programa de lealtad de clientes?
Si No

17) ¢Por qué via le gustaria recibir informacion sobre los productos de la

empresa? (Seleccione una sola opcién con un visto.)

Redes sociales (facebook,
twitter, instagram)

Mensajes de Texto
En la empresa

Correos Electrénicos
Otros
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3.4.5 Grupo Focal

Para la realizacion del grupo focal se seleccionara un grupo de 6 personas
que tengan un perfil representativo a la muestra de estudio, que conozcan
de la empresa, las caracteristicas del producto y todos los beneficios que
posee. El grupo focal también contara con la participacion de un moderador,
gue se va a encargar de brindar toda la confianza y mostrar el necesario
interés a los integrantes, donde fomentara que todos actien por igual y se

concentren en el tema de discusion.

Los integrantes son personas preseleccionadas que van aportar con criterios
firmes y seguros, acerca del producto y sobre todo van a dejar un escenario
mas claro con respecto a la investigacion. El tiempo para la realizacion del
grupo focal serd de 45 minutos como maximo, también se procedera a
grabar el escenario con una filmadora y con un grabadora de voz para poder

captar y capturar todos los momentos mas importantes.

Elaboracion de las preguntas del Grupo focal

1. Presentacion de un video acerca del servicio y los productos que la
empresa brinda.

¢ Qué piensa de la marca El Sanduchon?

¢ Por qué medio o motivo la conoce?

¢, Con qué frecuencia visita el local?

Al visitar el local, ¢ Qué impresion se llevo?

¢, Conoce que sus productos son importados?

¢, Qué piensa sobre esto?

© N o o b~ WD

¢, Conoce o sabe que utilizan horno de lefia para la elaboracion de sus
productos 100% tradicional?

9. ¢Qué piensa al respecto?

10.¢,Conoce de la variedad en sus menus?

11.;Cuél es su plato favorito?

12..Qué es lo que siempre compra?

13.¢Cuél es su frecuencia de compra?
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14.;Cuanto consume en dolares con respecto a su frecuencia de
compra?

15. ¢ Qué tipo de servicio le gustaria que implemente la empresa?¢ Cual?

16.¢Le gustaria que le brinden informacion acerca de actividades que
realice la empresa?

17.¢Por qué medio le gustaria que le brinde informacion la empresa
acerca del producto?

18.¢Qué piensa de un servicio a domicilio?

19. ¢ Le gustaria que premien sus compras?

20. ¢ Le gustaria recibir descuentos promociones en sus compras?

21.¢Le gustaria que le brinden facilidades de pago?

22.¢Le gustaria que la empresa lleve un control de su opinién por medio
de un buzon de sugerencias?

23.Utilizacion De Técnicas Proyectivas ( por medio de hojas y papel las
personas van a escribir algun tipo de recomendacion del servicio que

les gustaria que la empresa implemente)

3.4.6 Método de Observacion

Observacion Estructurada

Se observara a 100 personas, en los locales de la competencia en donde se
seleccionaran dos variables de estudio para poder analizar y conocer la
conducta y comportamiento del consumidor, con un perfil de cliente

establecido y un rango de edades de 20 a 50 afios.

Variables:
e ¢ Conoce cuantas personas se acercan al local, s6lo a preguntar, no

comprar y por consiguiente se van?

e ¢Cuantas personas comparan la atencion al cliente con el de la

competencia?
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3.5 Resultados de la Investigacion

3.5.1 Resultados de la Investigacion Cualitativa

Grupo Focal

Se realiz6 un grupo focal para la empresa el Sanduchoén, del cual

participaron 6 personas cuyos nombres y edades respectivamente fueron:
(Ver Anexo 4).

% Enrique Moreno 50 afos
+ Carmita de la Torre 45 anos
% José Anchaluisa 38 afnos
% Ronnie Ramos 22 anos
%+ Josselyn Zambrano 20 afios
+ Jessica Rodriguez 28 afos

Para las personas comprar en el Sanduchén es disfrutar de un ambiente
agradable donde el servicio y amabilidad de sus empleados estan a la

orden, satisfaciendo sus necesidades.

Los clientes aportaron con sus ideas y sugerencias donde se pudo conocer y
sacar puntos positivos y negativos de la empresa, que se analizaran a
continuacion:

Tabla #8: Resultados del Grupo Focal

Puntos Positivos Puntos Negativos

e Producto delicioso con e No visitan los clientes con
sabor especial mucha frecuencia el local

e Ambiente agradable vy e No cuenta con programas de
local siempre limpio fidelizacién

e Atencion al cliente de e No cuenta con una base de
primera datos de sus clientes

e Implementar tarjetas de e NoO cuentan con un mesero
puntos gue tome la orden

¢ No tienen sitio web

Elaborado por: Autora
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e Producto delicioso con sabor especial

Las personas indicaron que la empresa ofrece un sabor diferente en la
preparacion de sus productos que de la competencia.

e Ambiente agradable y local siempre limpio

La empresa en el caso de la higiene maneja un ambiente de primera,
manteniendo en orden el local, mencionaron que neutralizan el olor a cerdo,
pavo y jamon, cada que visitan el local siempre encuentran las mesas
limpias.

e Atencidn al cliente de primera

Los empleados hacen sentir especial a los clientes, son atentos y estan
prestos ayudar con cualquier inconveniente. La calidad en el servicio es de
excelencia.

e Implementar tarjetas de puntos

Dentro de los puntos positivos podemos destacar la recomendacion que nos
hizo una persona, que le gustaria que cada vez que realice su compra le den
una tarjeta donde pueda llenar puntos y cuando la tarjeta esté llena recibir

algun tipo de premio.

Puntos Negativos
En los puntos negativos las personas hicieron énfasis y recomendaciones a
ciertos factores que deberia tener la empresa para mejorar en el servicio.

e Pocafrecuencia de clientes

Las personas mencionaron que visitan el local una vez al mes, cada tres

meses y en ocasiones una vez al afio para la época de fin de afio y Navidad.

e Desconocimiento sobre uso y elaboracion del producto

No conocen que el producto es importado y algunas personas no estuvieron
de acuerdo ya que ellos prefieren consumir lo nacional, mientras que otras
mencionaron que la calidad en el extranjero es incomparable al producto
nacional.
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e No cuenta con programas de fidelizacién

La empresa no cuenta con programas de fidelizacidén para sus clientes en el
gue puedan ofrecen descuentos, promociones e incentivos que generen

vinculos, para de esta manera aumentar la relacion con el cliente.

e No cuenta con una base de datos de sus clientes

Se recomienda implementar un Software de base de datos de clientes que
compren en grandes cantidades y puedan llevar un control de los mismos,
conocerlos y mantenerlos informados de aquellas acontecimientos que
realice la empresa. El cliente de hoy en dia busca estar siempre bien
informado por medio de redes sociales, correo electronicos, mensajes de

texto, entre otras opciones.

e No cuentan con un mesero que tome la orden

Mencionaron que les gustaria que la empresa ofrezca el servicio a la mesa,
los reciba un mesero quien a su vez se encargue de tomar su orden y evite

que el cliente haga toda la gestion.

e No tienen sitio web

La implementacion de un sitio web para la empresa seria una opcién de
gran ayuda para los clientes, los cuales mencionaron que no les gusta
realizar largas filas especialmente en las épocas donde todos compran y
consumen el producto. Con un sitio web se podria separar el producto y a su

vez cancelarlo directamente realizando la gestion via web.
Técnicas Proyectivas

En la realizacién del grupo focal se utilizé las técnicas proyectivas, donde se
pudo presentar un video referente a la empresa de estudio, el cual duré
aproximada de un minuto, con la finalidad que el cliente pueda conocer

mas de la empresa y servicios que ofrece. También se le entrego papel y
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lapiz para que al final pudieran escribir algin tipo de recomendacion en
especial qué les gustaria que la empresa ofreciera o implemente, y dichas
respuestas obtenidas fueron las siguientes:

e Implementar un servicio a domicilio

e Ofrecer descuentos en dias festivos

e Brindar promociones

e Mayor publicidad

e Disefio de una sitio web

e Y contratar un servicio de mesero
Observacion Estructurada

Se observaron a 50 personas dentro del local y la competencia, se realizé
una breve comparacion de los servicios y la atencién que ofrecen los
empleados, de esta forma lograr medir el grado de satisfaccion que el

cliente posee con la empresa.

Referente a la variable:
e ¢ Cuantas personas comparan la atencion al cliente con el de la

Competencia?

Tabla #9: Resultados de Observacién Estructurada sobre la
Atenciéon al Cliente

Atencion al cliente
Comparacion con la Competencia

El Sanduchon Competencia

Excelente atencion, atentos a Poco interés al cliente

cualquier inconveniente .
Tardan en la solicitud de los

Respuesta inmediata en los pedidos

pedidos )
Ambiente desagradable

Ambiente agradable .
Local con poca higiene,

Neutralizan olores
olor a grasa

El guardia se encarga de hacer
el rol de mesero

Elaborado por: Autora
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Dentro de estos factores podemos resaltar que la atencion que reciben los
clientes por parte de los empleados es muy diferente a la competencia, ya
gue la empresa se encarga de estar pendiente de cualquier solicitud que el

cliente necesite.

Se observo un caso particular donde un cliente tuvo un inconveniente con un
producto, y la respuesta de los empleados fue de inmediato solucionando su

requerimiento y mostrando intereés.

El cliente cuando llega al local observa el menu, procede acercarse a la caja
donde solicita el pedido y lo cancela, recibe de inmediato su orden vy

procede a sentarse con el pedido ya en mano a degustar del producto.

Mientras que en la competencia el cliente llega, mira el mena, se acerca a la
caja, le dan un ticket para que retire el producto en otra caja, donde se

encuentra con una larga fila para retirarlo.

El Sanduchén se encarga de brindar una buena atencién a sus clientes,
atendiendo todos sus requerimientos y dandole una respuesta inmediata a
los posibles problemas. La competencia hace todo lo contrario, al cliente lo
hace esperar y realizar largas filas, el guardia desempefia funciones

adicionales de mesero, impidiendo que pueda realizar bien sus labores.

Se observd a 50 personas en la empresa y a la competencia para poder
determinar cudl es la frecuencia de compra de las personas a su vez

conocer cuantas personas soélo observan y no realizan ninguna compra.

Referente a la variable:

e ¢ Cuantas personas se acercan al local, s6lo a preguntar, no compran

y por consiguiente se van?
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Tabla #10: Resultados de Observacion Estructurada sobre

Frecuencia de Compra

Frecuencia de Compra

Comparacion con la Competencia
El Sanduchon Competencia

Poca frecuencia de compra Mayor frecuencia de compra

Elaborado por: Autora

La ubicacion de la empresa esta dada en la misma direccion que sus dos
competidores, se encuentran ubicados en las esquinas principales de cada
cuadra, facilitando y dando mejores alternativas al cliente para su eleccion.

El Sanduch6n aumenta su frecuencia de compra en hora de almuerzo y en
la noche, ya que las personas salen de sus trabajos o prefieren ir con su
familia a disfrutar de algun plato en especial, por consiguiente las demas
horas son pocas las personas que se acercan, observan o realizan alguna

compra.

Mientras que su principal competidor es el Sabrosito, los clientes llegan a
cualquier hora y a comparacion de sus dos competidores es el que
permanece lleno debido a su ubicacion ya que se encuentra primero en su

sector y esto hace que el cliente decida lo primero que observa.

En el Sabrosoén los clientes observan los precios y comparan con los de la
competencia ya que cuentan con precios elevados con referencia a sus dos

competidores.
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3.5.2 Resultados de la Investigacion Cuantitativa

Se realizd encuestas a 272 personas, las cuales dieron como resultado lo
siguiente:

1) ¢Cual es su edad?

Tabla #11: Tabla de frecuencias Grafico#2: Porcentajes
de Edades
de Edades
Edades
Range | Valer Porcentaje
20-29 150 55%
30-39 82 30%
40-50 40 15%
272 100%
Valores

Roétulos de fila | Sumade | Suma | Suma de
20-29 de 40-50

30-39
FEMENINO 82 41 14
MASCULINO 68 4 26
Total general 150 82 40

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Autora

La muestra mas representativa es del 55%, lo que corresponde a 82
mujeres y 68 hombres, entre edades de 20 a 29 afios, mientras que el 30%
de hombres y mujeres esta representado por 41 personas cada uno entre
edades de 30 a 39 afios, y por ultimo con un 15% que son 14 hombres y 26
mujeres, entre edades de 40 a 50 afios. Lo que significa que existe una

diferencia minima entre hombres y mujeres que consumen en el local.
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2. Género:

Tabla #12: Tabla de frecuencias de Géneros.

- Edades
Género
- GENERO Sumade | Sumade | Suma
Sexo Valor | Porcentajes 40-50 30-39 de

Femenino 137 50.37% 20-29
Masculino 135 49.63% FEMENINO 14 41 82
272 MASCULINO 26 41 68
Total general 40 82 150

Gréafico #3: Porcentajes de Género

Fuente: Investigacién de Mercado

Elaborado por: Autora

Con una minima diferencia podemos deducir que el 50,37% de la muestra
representa al género femenino, lo que indica que 82 mujeres entre edades
de 20 a 29 afios, es el valor mas alto, seguido de 41 mujeres de 30 a 39
afos y por ultimo s6lo 14 mujeres encuestadas representan las edades de
40 a 50 afos, dando un total de 137 mujeres, lo cual indica que lo restante
con un 49,63% es masculino. Indicando que existen una cantidad elevada

de mujeres entre edades de 20 a 29 afios.
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3) ¢En qué parte de la ciudad vive?

Tabla #13: Tabla de frecuencias del Sector.

Sector
Zona Valor | Porcentaje
Sur 156 57%
Centro 74 27%
Norte 37 14%
Otros 5 2%
272 100%

Fuente: Investigacion de Mercado

Valores
Rotulos de fila | Sumade | Suma de Suma
20-29 30-39 de 40-

50

FEMENINO 82 41 14
CENTRO 26 10 4
NORTE 10 7 5
OTROS 0 0 0
SUR 46 24 5
MASCULINO 68 40 27
CENTRO 16 10 8
NORTE 7 6 4
OTROS 0 2 0
SUR 45 22 15
Total general 150 81 41

Grafico #4: Porcentajes del Sector

Elaborado por: Autora

Se observa que 46 mujeres de 20 a 29 afos, que representa un 57% de la
muestra son aquellas que viven en el sur de Guayaquil o en sus alrededores
del local, a diferencia minima de los hombres del mismo rango de edades

con un total de 45 personas, seguido del 27% en el

también se encuentra cerca de la zona donde se ubica el local, el norte con

un 14%, otros con un 2% que se representa a lugares como Duran y Milagro.
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4) ¢Cbdmo conoci6 del Sanduchon?

Tabla #14: Tabla de frecuencia del conocimiento de empresa

Conocié Valores
Rotulos de fila Suma de Suma de Suma de
- - EDAD EDAD EDAD
Motivos | Valor | Porcentaje 20-29 90-39 40-50
) FEMENINO 84 39 14
Amigos 94 35% AMIGOS 28 19 2
FAMILIA 28 10 4
Familia 86 32% MEDIOS 14 0 1
COMUNICACION
- OTROS 1 2 3
Trabajo 51 19% TRABAJIC 13 g 3
i MASCULINO 67 41 27
Radio 26 9% AMIGOS 23 12 10
FAMILIA 23 16 5
Otros 15 50% MEDIOS ) 9 1 1
COMUNICACION
OTROS 3 4 2
sl L TRABAJO 9 8 9
Total general 151 80 41

Gréafico #5: Porcentajes del Conocimiento de empresa

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

Del 35% de la muestra resultaron 94 personas encuestadas entre ellas, las
edades mas representativas fueron de 20 a 29 afios, con 28 mujeres y 23
hombres, seguido de un 32% que representa 86 personas, con la mismas
edades y valor, indicaron que conocieron al Sanduchén por los principales
influyentes amigos y familiares, y por ultimo con un valor del 5% que
representa a otros, ya que 15 de los encuestados, 13 indicaron que viven
alrededor del local.
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5) Conoce o ha escuchado que el Sanduchén elabora sus productos a
base de lefia?
Tabla #15: Tabla de frecuencia de preparacion del producto

Productos base de Lena Valores

Ratulos de Sumade | Sumade | Suma de

Alternativa | Valor | Porcentaje fila EDAD EDAD EDAD

20-29 30-39 40-50
FEMENINO 82 4 14
Si 189 75% NO 21 10 3
Sl 61 3 1
No 83 25% MASCULINO 67 4 27
NO 32 16 1
272 100% Sl 35 25 26
Total general 149 82 41

Gréfico #6: Preparacion del producto

=]

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Autora

El 75% de la muestra indicé que conoce de la elaboracion de sus productos
a base de lefia, lo que representa 189 personas encuestadas entre ellas
estan la mas representativa, 61 mujeres de 20 a 29 afos y los hombres 35
del mismo rango de edades, mientras que un 25% restante, desconoce el

proceso de la elaboracién de los productos del Sanduchon.
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6) ¢Cuales son los motivadores de compra que El Sanduchén le ofrece?

Tabla #16: Tabla de los Motivadores del producto.

Motivadores de Compra Valores
. : Rétulos de fila | Sumade | Suma de Suma de
Atermativas | | oreentale | Frecuencia EDAD | EDAD30-39 | EDAD 40-50
20-29
0, 0,
Exiﬁzﬁ,% % 29% 29% FEMENINO 88 49 23
Variedad 83 25% 54% HORARIO 7 6 7
en sus PARQUEO 25 12 7
Productos SABOR 26 14 4
Sabora 76 23% 77% UBICACION 4 4 1
Lefia VARIEDAD 26 13 4
Horario de 51 16% 93% MASCULINO 79 47 40
atencion HORARIO 16 9 6
Ubicacion 22 7% 100% PARQUEO 26 10 14
396 100% SABOR 12 11 9
UBICACION 4 6 3
VARIEDAD 21 11 8
Total general 167 96 63

Grafico #7: Motivadores del producto
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mSABOR A LENA

- ‘

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Autora

El 54% de los encuestados indicaron que uno de sus motivadores de compra
es el servicio de aparcamiento con un 29%, entre eso estan 28 hombres
encuestados y 25 mujeres en el rango de 20 a 29 afios, dando como
resultado que los hombres seleccionan este factor, mientras que en
variedad de sus productos 26 mujeres con el mismo rango indicaron en

cambio que para ellas es uno de los motivadores de compra.
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7) Califigue del 1 al 7. Las caracteristicas que tiene la empresa El
Sanduchén

Tabla #17: Tabla de frecuencia de las caracteristicas del local

Porcentajes
LOCAL GRANDE LOCAL PEQUENO
7-6 SOBRESALIENTE 68.01
5-4 MUY BUENO 30.88
3 REGULAR 0.74
2-1 MUY MALO 0.37

Grafico #8: Porcentajes de frecuencias de las
caracteristicas del local
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Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

El 68,01% de los encuestados indicaron que el Sanduchén cuenta con un
local grande a diferencia de sus competidores, lo cual es aceptado por los
clientes, siendo esto una de sus caracteristicas mas importantes, mientras
gue con un porcentaje igual de 0,37% calificaron como local pequefio a la

empresa.
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Tabla #18: Tabla de frecuencias de las caracteristicas del local

Porcentajes
INSTALACIONES INSTALACIONES
MODERNAS ANTIGUAS
7-6 SOBRESALIENTE 73.9
5-4 MUY BUENO 23.9
3 REGULAR 1.1
2-1 MUY MALO 1.1

Grafico #9: Porcentajes de las caracteristicas
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Fuente: Investigacién de Mercado

Elaborado por: Autora

En el grafico #9, se observa que existe un alto porcentaje del 73,90% de la
muestra que considera que la compafia cuenta con instalaciones modernas,
con buena infraestructura, y con un valor al igual de 1,10% califican que el

Sanduchon cuenta con instalaciones antiguas.

87



Tabla #19: Tabla de frecuencias del ambiente del local

AMBIENTE AMBIENTE
AGRADABLE DESAGRADABLE
7-6 SOBRESALIENTE 76.1
5-4 MUY BUENO 20.96
3 REGULAR 2.21
2-1 MUY MALO 0.74

Gréfico #10: Porcentajes del ambiente del local
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Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Autora

El 76,1% de la muestra califica de sobresaliente el ambiente que perciben
dentro del local, por otro lado el 0,74% de las personas calificaron de muy
malo el ambiente, esto quiere decir que existe un porcentaje bajo de clientes

que se encuentran insatisfecho con el servicio de la empresa.
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8) Del 1 al 10 califique el servicio que brinda la empresa

Tabla #20: Tabla de frecuencias sobre el servicio

12 34 56 | T-AMUY 910 :
SERVICIO WALO REGULAR BUENO. BUENO | SOBRESALIENTE Resultados Porcentajes Resultados
CAPACIDAD DE RESPUESTA EN LA ENTREGA 2 2 13 60 175 2712 1% 1% 5% 29% 64%| 100%
ASESORAMENTO SOBRE SU COMPRA 2 2 D 9% 150 2 1%| 1% 8% 35% 55%| 100%

RELACION ENTRE EMPLEADO Y CLIENTE 4 I U 103 g 2o 1% 5% 38% % 100%

Grafico#11: Porcentajes sobre el servicio
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Fuente: Investigacién de Mercado

Elaborado por: Autora

Se puede decir que el 64% de las personas encuestadas califican de
excelente la capacidad de respuesta de los empleados a los clientes de
cualquier inconveniente o problema a solicitarse y un 55% califica de
excelente el asesoramiento en las compras y mientras que un 38% indica

gue existe de buena relacion entre el cliente y el empleado.
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9) ¢Qué atributos considera usted que poseen la competencia y la

empresa? (Selecciona una opcion por empresa)

Tabla #21: Tabla de frecuencias sobre los

atributos
Competencia
Valores I?’orcentaj es
factores Sanduchon | Sabrosito | Sabroson
Calidad en sus 60 23 29 22% 8% 11%
productos
Buena atencidén 44 67 54 16% 25% 20%
Precios 43 38 86 16% 32% 31%
Ambiente 37 381 84 14% 30% 31%
Agradable
Local Limpioc 88 13 19 32% 5% 7%
272 272 272 | 100% | 100% 100%

Gréafico#12: Porcentajes de frecuencias sobre
los atributos

EMPRESAVS.
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= CALIDAD EN SUS
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EL SABROSITO EL SABROZON

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Autora
El 32% de los encuestados destacaron que el Sanduchén mantiene un local
limpio con una buena infraestructura, con normas de higiene, a diferencia de
sus competidores el Sabrosén con un 7%, y con un porcentaje del 5% el
Sabrosito, debido que no se preocupan necesidades que el local solicita.
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10) ¢,Con qué frecuencia compra usted en el Sanduchén?

Tabla #22: Tabla de frecuencias ticket de
compra

Frecuencia de Com pra

Frecusncia “wa lor Porcentajes

MMesual

1 Mes 30 11 2o

2 Meses S0 2290

S Meses =30 15%0

Una vwvaez a la 55 21%%
Saermana

Fines de 55 20 %
Sermana

Una ve=z al afio =27 10 %o

Diaric =1 1%

272 100 o

Gréafico#13: Frecuencia de ticket de compra
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Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Autora

El 22% de la muestra se identificé que su frecuencia de compra es cada dos
meses, mientras que un 21% realizan sus compras una vez a la semana y
con un porcentaje minimo de diferencia de una 20% lo hacen los fines de
semana, mientras que el 10% de los encuestados visitan la empresa una vez

al afio en épocas festivas.
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11) Con respecto a su respuesta anterior, determine: ¢ Cuanto consume

de acuerdo a su frecuencia de compra en dolares?

Valores

Tabla #23: Tabla de frecuencia Consumo en Délares

Consumo en Délares
Cantidad Valor Porcentaje

3%$-5% 87 32%
6$-10$ 78 29%
11$-20% 70 26%
$21-30 20 7%
31%-40% 10 4%
41$-50% 7 2%

272 100%
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Grafico#14: Frecuencia en ddlares

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Autora

El 32% de la muestra gasta en promedio de $3 a $5 lo que representa un
mayor consumo, entre clientes de 20 a 29 afios, lo que resulta que 24 de los
hombres encuestados en ese rango de edades indicaron que gastan cada
que van al local y consumen Sanduches y bebidas, mientras que el 4% de la
muestra representa el consumo de $31 a $ 40 dolares y son las personas
de edades de 30 a 50 afios, y por ultimo el 2% de mujeres y hombres de 40
a 50 afios, consumen en épocas festivas navidad, fin de afio y sus opciones

son las piernas de cerdo o pavo.
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12)¢Cual es el nivel de satisfaccion en referencia a los siguientes
factores de la empresa?

Tabla #24: Tabla de frecuencia De Satisfaccion

Nivel de Satisfaccion Porcentajes
Bastante | Medio Bastante | Medio Restulados
e s.ﬁ':rwm Satisfecho | Satisecho | ™tsfecho s.u:”m Satisfecho | satisfecho | MS2tsfecho
Calidad 146 112 14 54% 41% 5% 100%
sequridad| 125 17| 29 : % 037 1004
Producto 120 129 23 44% 47% 8% 100%
Predos w24 1 Por ™ 100%

Gréafico#15: Porcentaje de Satisfaccion

NIVEL DE _
SATISFACCION

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

El 54% de la muestra indica sentirse muy satisfecho con la calidad que
ofrece la empresa en sus productos, seguido de un 46% que consideran que

brindar seguridad y cuidar la integridad del cliente es uno de los factores
mas importantes que ofrecen.
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13) En referencia a los siguientes factores, ¢cuales consideraria como
negativos que tiene El Sanduchon?

Tabla #25: Tabla de frecuencia de Factores Negativos

Factores “Walor Porcentajes Frecuencia
Acumulada
Ubicacidn 125 A40%% A%
Publicidad 83 27 % 57 %
Calidad 11 e 1%
Atlencion al 26 8% F9%a
Cliente
Infraestructura 265 8% 87 %%
del local
Otros 42 13%0 100%
313 100%

Gréafico#16: Porcentaje de Factores Negativos
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Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Autora

El 67% de los encuestados indican que uno de los principales factores que
consideran como negativo en la empresa es su ubicacion y la publicidad. La
ubicacion es considerada como negativa, debido a que existen cambios
climaticos que afectan al local a causa de la regeneracién Urbana, mientras
que el 13% de la muestra dijeron otros como opcién, lo que representa el
humo que emana de los hornos de lefia, es molestoso para aquellas
personas que viven alrededor lo que se considera como negativo por el

cliente.
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14) ¢ Qué servicio le gustaria que la empresa ofreciera?

Tabla #26: Tabla de frecuencia del Servicio

Servicios

Factores “Valor Porcentajes Frecuencia
Acumulada

Entrega a 122 36% 36%
Domicilio

Pagina Web 55 19%% 55%
Servicio a la Mesa 55 165% 7 1%
Condiciones de a5 14%6 85%
Pago

Buzdén de 42 12%% 97 %

Sugerencias

Ser Flexible a sus 11 3% 100%
Requerimientos

342 100%

Grafico#17: Porcentaje del Servicio a Implementar

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

El 71% de las personas encuestadas opinan que la entrega a domicilio, el
disefio de un sitio web y contar con una buena atencion al cliente, por medio
de la implementacion de meseros, son los servicios mas importantes que
consideray, que deberian efectuarse y ponerse en marcha en la empresa.
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15) Le gustaria que el Sanduchon premie por sus compras (Seleccione

una sola opcion con un visto.)

Tabla #27: Tabla de frecuencia Premiar sus

compras
Premiar sus compras

factores Valor Porcentaje Frecuencia

Acumulada
Descuentos o6 35% 35%
Regalos 86 32% 67 %
Promociones 51 19% 86%
Sorteos 21 8% 24 %
Incentivos 11 4% S8%
Otros 7 2% 100%

272 100%

Gréafico#18: Porcentaje para premiar sus compras

PREMIOS

%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

El 86% de las personas indicaron que una de las opciones mas importantes
que les gustaria que la empresa realice, es que premien sus compras por
medio de promociones, regalos y descuentos, mientras que un 2% de la
muestra representa a otros, les gustaria que los premien por medio de

cupones.
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16)¢ Le gustaria contar con un programa de lealtad de clientes?

Tabla #28: Tabla Programa de Fidelizacién

Datos
Programa de lealtad GENERO EDAD | SumadeSl | Suma de NO
e— | FEVENINO | 20-29 58 14
Aftemativas | Valor | Porcentajes 30-39 3 8
40-50 11 3
Si 2 84 Total FEMENINO 112 %5
MASCULINO | 20-29 56 1
No Y 16% 3039 % 7
~ o 4050 % 1
Total MASCULINO 116 19
Total general 228 44

Gréafico#19: Porcentaje para Programa de
Fidelizacion

LEALTAD

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

El 84% de las personas indicaron que si estarian de acuerdo con la
implementacion de un programa de lealtad de clientes, mientras que con un
porcentaje bajo de un 16% no les gusta la idea que los fidelicen, debido que
la percepcion del cliente tiene un concepto negativo de la palabra fidelizar y

siente que estan atados de por vida a la empresa.
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17)¢Por qué via le gustaria recibir informacion sobre los productos de la

empresa? (Seleccione una sola opcién con un visto.)

Tabla #29: Tabla de frecuencia Medios de
Informaciéon

Medios de Informacion

Medios “Valor Porcentajes Frecuencia
Acumulada

Redes 125 45 %o 45 %o

sociales

Mensajes de 53 20% 55 %0

Texto

Correo 45 17 % 83%

Electranicos

En la empresa 38 14% 297 %

Otros =] 3% 100%
272 100%:

Gréafico#20: Porcentaje de Medios de
Informacién
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Fuente: Investigacién de Mercado

Elaborado por: Autora

El 83% de las personas encuestadas opinan que les gustaria recibir
informacion acerca de las actividades que realice la empresa por medio de
redes sociales, mensajeria y correo electrénico, mientras que un 3% prefiere
recibir otras alternativas por medio de llamadas convencionales o en sus

estados de cuenta directamente.
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3.6 Resumen del Capitulo Il (Investigacion de Mercado)

En este capitulo, se analiz6 todo lo referente a la investigaciéon de Mercado
para poder conocer en qué estado se encuentra la empresa. Se establecio
objetivos a largo plazo, enlazados con el plan de estudio, cuya finalidad es

lograr conocer lo que el cliente desea y espera.

En la actualidad las empresas se deben de encargar de realizar una previa
investigacion, a cualquier actividad que implica gastos y tiempo, para poder
conocer el perfil de las personas de estudio, su percepcion y las
caracteristicas del producto o servicio.

Luego se procedi6 a determinar el tipo de muestra y disefio que pertenece la
empresa, se va a utilizar un muestreo probabilistico aleatorio simple, donde

todas las personas tengan la misma oportunidad de ser encuestadas.

El tamafio de la muestra se efectu6 a través de la segmentacion, la cual fue
de 843606, lo que representa una muestra infinita y se realizé la formula

para poder determinar el nUmero de encuestas a realizar.

Se utilizaron herramientas de informacién cualitativa y cuantitativa, cada una
aportd con informacién de manera segura y relevante. En la investigacion
cualitativa se precedio a realizar grupo focal y observaciones, en donde se
observé que los clientes si se encuentran satisfechos con el servicio que la
empresa ofrece y recomendaron algunos qué les gustaria que implementen,
entre ellos fueron el servicio a domicilio, la creacion de un sitio web, el
servicio a la mesa, los cuales también se desea generar descuentos,
premios, regalos y promociones y en la parte cuantitativa netamente

encuestas.

Los resultados fueron muy factibles y se obtuvo informacion necesaria que
no conocian del cliente y que a su vez sirve de gran ayuda para poder

realizar las estrategias en el plan de Marketing.
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CAPITULO IV
PLAN DE MARKETING



4  Plan Estratégico de Marketing

4.1 Objetivos
Objetivo General

Lograr retener a los clientes de la empresa el Sanduchon en la zona sur de
la ciudad de Guayaquil e incrementar su frecuencia, mediante la

implementacion de servicios exclusivos y personalizados.

Objetivos Especificos
e Incrementar el 48% de la frecuencia de los clientes mensuales para
el primer semestre del afio 2015.
e Fortalecer la relacion empleado-cliente en un 48% para el segundo
semestre del 2015.

e Incrementar las ventas anuales de la empresa en un 35% para
finales del 2015.

4.2 Segmentacion

Geografica:

Selecciona todas las variables geogréficas que serviran para segmentar a

los clientes, entre éstas se tienen:

Tabla #30: Tipo de Segmentacion: Geografica.

Geografica
Ecuador 14'306 846
Guayas 3'645 483
Guayaquil Urbano 2'350 915

Fuente: INEC 2010
Elaborado por: Autora
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Demogréafica: se encarga de estudiar a la poblacion en general y de ciertas
caracteristicas que permitan conocer el perfil del cliente entre ellas se
seleccionaron:

Tabla #31: Tipo de Segmentacion: Demogréafica.

Demografica
Edades Guayaquil Género
Grupo Urbano Hombres Mujeres
20-29 405 261 199 793.67 205 467.32
30-39 345 894 170 525.74 175 368.25
40-50 382 969 188 803.71 194 165.28
559 123 575 001

Fuente: INEC 2010
Elaborado por: Autora
Psicogréfica: en esta segmentacién se podran conocer los gustos y
preferencias de los clientes a través de su conducta psicolégica, y clase
social al que pertenece.

Tabla #32: Tipo de Segmentacion: Psicogréfica.

Nivel SociEconémico
C+(22,8%) C-(49,3%)
Hombres Mujeres Hombres Mujeres total
127480.074 131 100.19 275 647.70 283 475.42 | 817 703

Fuente: INEC 2010
Elaborado por: Autora

Tabla #33: Resultados de Personas Fidelicen

Personas que les gustaria que los fidelicen

817703 85% 695 048

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Autora
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Conductual:

Tabla #34: Resultados de Frecuencia de Compra

Frecuencia de compra

817703

48%

392 497

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

Tabla #35: Resultados de Consumo de Compra

Consumo de compra

3%$-10%

15%$-20$

total

556038.04

237 133.87

793 172

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

4.2.1 Macro-Segmentacion

Figura #21: Resultados de la Investigacion

El Sanguchén
Funciones o Necesidades
Precios
stacionamien
i 1
21V : abor
progucio ionamie
1 Seguro
arieda :
Tradicionales ndecisos
Mercados
Tecnologia

Hornos de Lefia
para la coccion del
producto

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora
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¢, Qué satisfacer?

La necesidad de consumir productos carnicos importados en un ambiente

agradable y elaborado a base de lefia.

¢, Como satisfacer?

Los productos del Sanduchon se elaboran en hornos grandes con lefia,
aprovechando todos los nutrientes, ingredientes y sabor del producto que no

se iguala a la competencia.

¢A quién satisfacer?

El mercado del Sanduchon comprende jévenes, adultos y adultos mayores
de 20 a 50 afios de edad, que vivan en la ciudad de Guayaquil, sector sur y

gue sean del nivel socioeconémico C+y C-.

Jovenes

Mercado 1: Los Consumidores Cambiantes

e Precios
e Variedad en sus productos

e Local limpio

Adultos
Mercado 2: Los Consumidores Tradicionales

e Sabor

e Estacionamiento seguro

e Variedad en sus Productos
e Local limpio

e Precios
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Adultos Mayores

Mercado 3: Los consumidores Indecisos

e Precios
e [Estacionamiento seguro

e Sabor

La macro-segmentacion logré dividir el mercado en tres tipos que son los
jovenes, adultos y adultos mayores con sus respectivas edades, dentro de
éstos se selecciono los atributos que posee la empresa y que son valorados

por el cliente, junto a sus principales motivadores de compra.

4.2.2 Micro-Segmentacion

En la micro-segmentacion se procedera a seleccionar un perfil de cliente
especifico para la realizaciéon e implementacion del plan de estudio. Dicho

perfil se detallara a continuacion.

Los Consumidores Cambiantes
Son los consumidores mas jovenes que se preocupan mucho por el precio
del producto, por la variedad del mend, les gusta ser muy selectivos en la

higiene, ya que no entraria a comer si aprecia un local sucio.

Los Consumidores Tradicionales

Esta conformado por el segmento de los adultos, aquellas personas que
compran por tradiciéon porque les gusta el sabor y el concepto que maneja la
empresa en la elaboracion de sus productos ya que buscan consumir algo
con menos contenido de grasa, elaborado a lefia. Para ellos es importante
gue la empresa cuente con servicios adicionales tales como, aparcamiento
de sus autos, ya que el cliente no comprar sino dejan sus autos en un lugar

seguro.
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4.2.3 Estrategia de Segmentacion

Segmentacion por particion:

Para la segmentacion se seleccioné la estrategia de particion, ya que se
dividira el mercado en cada segmento basado en sus caracteristicas
dominantes, en donde se podr& identificar el perfil adecuado del cliente de
estudio.

4.3 Posicionamiento

Los clientes valoran ciertos atributos que consideran importantes de la
empresa. Dicho posicionamiento se basard en ser considera como una de
las marcas que mantiene la tradicion de los guayaquilefios en conjunto con
el sabor que le da a cada una de sus preparaciones, manteniendo y

valorando los factores mas importantes para el cliente.

4.3.1 Estrategias de Posicionamiento

Posicionamiento diferenciado
Este tipo de posicionamiento ser& Indiferenciado porque se enfocard en dos
atributos, basada en la tradicion y en el sabor, sus productos son 100%

tradicionales y sobre todo a base de lefia.

4.3.2 Promesa de Valor: Eslogan

La promesa de valor ayudara a resaltar los beneficios del producto entre
ellos se debe especificar el uso del producto, los cuales pueden ser
negativos o positivos y van a generar una respuesta inmediata ante el

cliente, para poder tomar decisiones de manera acertada.

Para determinar la promesa de valor de la marca, primero se identifico el

eslogan que utiliza la empresa actualmente:

Eslogan:

“Piernas de cerdo, pavos y jamon Hornados en hornos de lefia”
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La promesa de valor a utilizarse le dara un valor diferenciador y se basara
en ofrecer producto delicioso, su sabor diferente, y seguir manteniendo la
tradicion, porque comer en el Sanduchdén es comer en casa, a base de lefia
como antiguamente cocinaban, enfocandose en una de las tradiciones que

los guayaquilefios consideran de mucha importancia.

4.4 Analisis del Consumidor

El perfil del cliente el Sanduchon es aquel consumidor que compra por
tradicion y sabor, se fija mucho en la calidad del producto, su presentacion y
servicio, pero también tiene influyentes que van a determinar e intervenir en
la decisién de compra del consumidor, tales como amigos y familiares, estos
influyentes estd conformado por aquellos estimulos que el cliente recibe al
momento de realizar la compra y hacen que satisfaga sus necesidades
alimenticias, para posteriormente evaluar la mejor opcién o alternativa.

Los estimulos son:

% Social: amigos, familiares influyen en su decisién de compra

s Econdmico: el precio es accesible y ofrecen una amplia gama y
variedad en menu

% Tecnologico: los productos del Sanduchon son elaborados a base de
lefia por medio de hornos de lefia, elaboracion sana y menos

contenido de grasa.
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4.4.1 Matriz de Roles y Motivos

Figura #22: Matriz de Roles y Motivos

£Quién? &Por qué? & Como? & Cuando? & Doénde?
a) consumidor | a) Por la variedad del
cambiante producto y el precio
En el local,
Se genera por deseo, placer en taba
rabajo
El que inicia b) Por ser un producto | buscar un producto que satisfaga h 19,
ar,
b} Consumidor elaborado a base de sus necesidades og
o reuniones
Tradicional lefia 0% de colesterol y
tradicional
_ En el local,
. Amigos por la calidad del Por necesidad de conocer el trabajo,
El que influye odudt oduct h
Famnilia producto producto ogar,
reuniones
a) consumidor a) Por el precio,
i - - i Alahora de En €l
Cambiante variedad e higiene Primero compara i
] . ) elegir entre un | punto de
El que decide y evalia la mejor
] o _ producto venta del
b) Consumidor | b) Por lotradicional y alternativa o
o ) Tradicional producto
Tradicional sus beneficios
a) Consumidor a) Por el precio,
) . . Luego de ver el En &l
cambiante variedad e higiene
producto y Lo prefiere por el| punto de
Bl que compra )
] o analizarlo lo sabor venta del
b) Consumidor | b) Por lo tradicional y )
o _ adquiere producto
tradicional sus beneficios
a) Consumidor | Por el precio, variedad
i o Al tener la
cambiante e higiene .
Al tener la necesidad de
_ En «l
necesidad de alimentarse y
a b punto de
ue usa i uscar un
q alimentarse venta del
producto
] Par su sabar producto
b)Consumidor o elaborado a
o tradicional y sus B
tradicional base de |lefia

beneficios

Elaborado por: Autora
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En esta matriz intervienen los roles del consumidor que influyen en el
proceso de compra del producto, entre ellos estan clasificados en aquellos
consumidores denominados tradicionales y los cambiantes y, por supuesto
los influyentes que serian en este caso los amigos y familiares y por ultimo el
que inicia la compra que es el usuario especificamente. Para cada uno de
los roles, se responden las siguientes interrogantes: ¢Quién?, ¢Por qué?,
¢,Cuando?, ¢Dobnde? y ¢ Como?, ya sea, por placer, deseo, sabor, tradicion o
necesidad de conocer el producto, en las instalaciones de la empresa o en

cualquier reunioén o evento laboral.

4.4.2 Modelo de Implicacion F.C.B

Figura #23: Modelo de Implicacién

Aprehension
Intelectual Emocional
(Razon, Logica, Hechos) (Emociones, Sentidos, Intuicion )

[
t sorendiza

rendizaje
2 P liea) ) Afectividad

” (eia)

Implicacion

3 |
‘0 Rutina
@] .

(aie)

Elaborado por: Autora

109



Esta matriz permite analizar el proceso de decisibon de compra del
consumidor y sus caracteristicas internas, va a permitir determinar en qué
cuadrante se ubica la empresa, analizar su efectividad y reacciones con

respecto al producto.

El producto se encuentra en el cuadrante cuatro, lo que indica una débil
implicacion y aprehension emocional, se lo ubicé en este cuadrante ya que
el consumidor al momento de adquirir el producto siente pequefios placeres

y no existe un compromiso de mayor grado cuando realiza la compra.

El consumidor se deja llevar por sus emociones, sentidos e intuiciones y es
una de sus mayores preocupaciones antes de decidir en la compra. A este
proceso se lo conoce como Hedonismo en donde el consumidor primero

actla, luego evalla el producto y al final se informa.

45  Andlisis de la Competencia

Se analizaran aquellos competidores directos e indirectos que tiene la
industria. EI Sanduchén cuenta con dos de sus competidores directos,
debido a que se encuentran ubicados en el mismo sector, por ende
comercializan la misma linea de productos, con un plus especial que

cuentan con gran trayectoria en el mercado.

4.5.1 Tipo de Industria

Fragmentada

El tipo de industria que pertenece la empresa el Sanduchén es
Fragmentada, debido que existen muchos competidores en la industria, y
aunqgue la empresa so6lo cuente con dos de sus fuertes, alrededor del sector
existen muchos que vende y comercializan la misma idea de negocio. Entre

estas opciones tenemos:
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Tabla #36: Tipo de Industria

Competidores Directos

El Sabrosito

El Sabrosén

Competidores Indirectos

Delicias De Don Julio

Sanduches de Chancho “Don Pepe “

Sanduches “El Gato”

Sanduches el ” Primo”

Sanduches “Manuelito”

Super Sanduches de “Wacho”

Miss Piggi

Sanduches “El Chino”

Elaborado por: Autora

4.5.2 Matriz Importancia Resultado

Permite conocer cual es la percepcion que tiene el consumidor con la
empresa, y como el consumidor evalla frente a la competencia. En la
siguiente tabla #27, se mostrara, aquellos atributos importantes para los

clientes con su respectiva valoracion, frente a sus competidores.
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Tabla #37: Matriz Importancia-Resultado

Competencia
Principales Competidores
# Factores Sanduchén | Sabrosito Sabroso6n
1 Calidad en sus 9 6 7
productos
2 Servicio al Cliente 9 7 6
3 Relacion Precio 9 8 7
beneficio
4 Ambiente 10 5 7
Agradable
5 Seguridad 9 7 8
6 Local Limpio 10 2 7
Total 56 35 42

Elaborado por: Autora

Figura #24: Matriz Importancia-Resultado, representacion Grafica

10

9 Sanduchén

N

N

7 / Sabrosén

6 .
/ Sabrosito

N

Elaborado por: Autora
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Analisis

En la matriz de importancia resultado indica la percepcion que tiene el cliente
por la marca, y se observan a sus dos competidores, cada una con sus
calificaciones respectivas, el Sanduchén es el mas rentable frente a sus
competidores, ya que maneja una imagen fuerte, basada en la calidad de
sus productos, el servicio y la relacion Precio-beneficio, la empresa se
preocupa por ofrecer una buena atencion a sus clientes, mientras que sus

competidores necesitan mejorar en estos factores.

Sin embargo, cuenta con falsas fuerzas en lo que respecta ambiente
agradable, seguridad y local limpio que no afectan al cliente ni
funcionamiento. En estos factores debe mejorar el Sabrosito ya que no

posee una higiene y ambiente agradable.

4.6 Estrategias

4.6.1 Estrategias Béasicas de Desarrollo de Porter

Figura #25: Estrategias Basicas de Desarrollo

Todo el Sector
Industrial

Liderazgo en Costos

Objetivo Estratégico

Segmento
Especifico

Concentracion o Enfoque

Valor Agregado Diferenciador Bajos Costos

Ventaja Competitiva

Elaborado por: Autora
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Dentro de las estrategias de desarrollo se enfocara a la empresa en el
primer cuadrante, ya que el objetivo principal es crear estrategias de
diferenciacion que sean percibidas por el cliente de manera beneficiosa, y
estén enfocadas a la apariencia externa e interna de la empresa. En la
actualidad sus competidores principales no manejan estos tipos de enfoque,
lo cual es una alternativa muy importante para la empresa y permitira

diferenciarse entre sus competidores.

4.6.2 Estrategias Globales de Marketing (Competitivas)

Figura #26: Estrategias Globales de Marketing (Competitivas)

Toda La Industria

Lider I

Nicho De Mercado

Segmento Especifico

Elaborado por: Autora

Para identificar el tipo de estrategia competitiva que se encuentra el
Sanduchén, se realiz6 un sondeo a 100 personas, para conocer la
participacion de mercado actual de la empresa, en la ciudad de Guayaquil,
con lo cual se determin6 que cuenta con 26 % en participacion de mercado.
Por consiguiente frente a sus competidores principales el Sabrosito, quien
cuenta con 37 aflos de experiencia en el mercado, ya que fue uno de los
pioneros en implementar esta idea de negocio, y en segundo lugar el

Sabrosén que también lleva su trayectoria con 35 afios en el mercado, el
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Sanduchon se ubica en el cuadrante de seguidor, y su principal objetivo es
obtener la utilidad deseada y seguir los pasos del lider. (Ver Anexd #3

sobre participacién de Mercado).
4.6.3 Matriz de Crecimiento Ansoff

Figura #27: Matriz de Crecimiento Ansoff.

S
(¥
% Desarrollo de
w B Productos
(=] Q
T <
(1]
e
[«}]
b (= ™
S
> Desarrollo de ; g . .
] Diversificacion
= mercados
. J
Actuales Nuevos

Productos

Elaborado por: Autora

Esta matriz se basa exclusivamente en buscar oportunidades de crecimiento
en el mercado, en crecer corporativamente o a nivel de producto, define la
direccion a la que la empresa se quiera enfocar. El Sanduchon se encuentra
en el primer cuadrante de Intensificacion, lo que se quiere lograr es ganar
cuota de mercado frente a sus competidores, a través de los clientes que
tiene la empresa con baja frecuencia de compra, por medio de los mismos
productos, con el diseiio de estrategias enfocadas a mejorar la calidad del
servicio, incrementar la frecuencia de compra y de visita, sus actividades
promocionales y de publicidad, lograra penetrar en el mercado de forma
directa y efectiva.
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4.6.4 Clasificacion de Clientes Por Frecuenciay Ticket de compra

Figura #28: Frecuencia Vs Consumo

Frecuencia VS Consumo

CONSUMO
=
< < Menu del Dia Visa Oro
S
=
L
>
O
Ll
ec
(=
Gourmet
ALTA

Elaborado por: Autora

Dentro de la Matriz de clientes, se va a medir dos factores importantes
relacionados con la frecuencia y el consumo, el cual se va a determinar qué
cliente posee la empresa, referente a su ticket de compra y sobre los cuales

se va a realizar el estudio.

En base a la investigacion de mercado con respecto a dos preguntas
seleccionadas de frecuencia y consumo, se determinaran dichos resultados
y poder conocer qué clientes tiene una frecuencia baja, ya que visitan el
local una vez al mes de 1 a cada 3 meses, por consiguiente su consumo
también es bajo, la empresa maneja precios accesibles que varian
dependiendo el tipo del producto, estas circunstancias la ubican en el
cuadrante 3 denominado Piqueo, donde se van implementar estrategias que
sirvan para aumentar frecuencia a través de promociones y premiarlos cada

gue visiten el local.
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4.6.5 Clasificacién de Clientes Por Retencién y Satisfaccién

Figura #29: Satisfaccion Vs Retencion

Satisfaccion VS Retencion

Retencion

ALTA

Apostoles

. 7

Satisfaccion

Terroristas

BAJA

BAJA ALTA

Elaborado por: Autora

Dentro de la investigacibn de mercados se desarrolld preguntas de
satisfaccion y retencion las cuales dieron la pauta para determinar que el
cliente necesita una mayor retencién, ya que satisfactoriamente se
encuentra alto, debido a dichos factores como calidad, producto, servicio y

precio.

El cliente se ubica en el cuadrante uno, los Mercenarios, ya que tiene un
costo de cambio bajo y la satisfaccion es alta, se desea mejorar el nivel de
retencion de clientes y determinar cuales serian los factores que buscan de
la competencia y hace que tenga un alto costo de cambio.
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4.6.6 Mix de Servicios

La empresa actualmente no cuenta con un Software de Base de Datos de
clientes, lo que ha impedido conocer a los tipos de cliente, esta base seria
uno de los mayores activos de la empresa ya que en ello se encuentran
toda la informacion necesaria y relevante del cliente. Debido a esto se desea
desarrollar una base de datos de los clientes en donde su formato sera

disefiado de la siguiente manera.

Tabla #38: Propuesta de base de datos

Base de Datos

Morto de
Nomres | Apclos | Edad | Localdad = Emal  Diecoon  Telono  Ceblar  Cago  Sueld  Antigledad facturacion
0 CansUme

Elaborado por: Autora

Lo que se observa en la tabla #38, es una percepcion de lo que sera la base
de datos de la empresa referente a sus clientes, su disefio se lo realizara en
Access, y la implementacion va a servir de ayuda para la empresa, para

poder conocer todo acerca de sus clientes.

Con referente a esto se desea realizar una propuesta, de cuales serian los
factores importantes a considerar por la empresa, lo que va poder

determinar qué tipo de cliente posee.

Tabla #39: Mix de Servicios, porcentajes

Factores Porcentajes
Monto de Frecuencia en compra 80%
Antigiiedad 20%

Elaborado por: Autora
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Para la empresa su principal enfoque sera, conocer su frecuencia en
compra, ya que se desea conocer cuanto consume el cliente e incrementar
dichos valores, y también se considera la antigiedad que el cliente posee en
la empresa se le da un valor del 20%, lo cual va ayudar a conocer qué tanto

el cliente es fiel a la marca.

Tabla #40: Mix de Servicios, tipos de clientes

B0

0%

Clientes | Montode (Calificacion | Aiosde (Calificacion| Valoracion (Sub-Total| Total | Tinos
Factiracion antqliedad
Clented | $90 6| 1aos 6 46| 12 6 060 C
Clente2 | 550 f| Tafos 508 1| 18 018 E
Clented | 5200 O Jafios 0 120 2 92 (9 B
Clented | §100 [ KL 6 56 12 68 08 C
Clented | §300 0| 2aios o 6 16 96 (0% B
$

Tota 3 334

Elaborado por: Autora

En la tabla #40, se puede observar el desarrollo de la propuesta
establecida, en donde se seleccionaron a cinco clientes y se les asignara
una valoracion del 1 al 10, y cada uno con un peso importante enfocandose

a la direccion que se quiere llegar.
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Tabla #41: Mix de Servicios, calificaciones.

Calificacion

ly2 Malo

3y4 Regular

S5y6 Bueno

7y8 Muy bueno

9y 10 | Excelente

Elaborado por: Autora

Una vez clasificado a los clientes se procede a realizar una simple formula

que llevara a conocer cudl es el valor respectivo de cada clientes.

El clientel y Cliente 4 se encuentran dentro del tipo C y tiene una calificacién
de 0.60 y 0.68 respectivamente, los valores estan por encima de 60% y por
debajo de 80%, en donde las acciones a realizar seran, aumentar la
frecuencia de visitas que serd mensual , no se realizara telemarketing ni
mailing, pero si premiara esa frecuencia por medio de regalos o cualquier
otro incentivo y en cuestion de cualquier inconveniente o reclamo la gestion
sera atendida directamente por la supervisora del local, y por parte del

acceso web sera VIP.

El cliente 3 y Cliente 5 se encuentran dentro del tipo B y tiene una
calificaciéon de 0,92% y 0,96%, respectivamente, los valores estan por
encima de 80% y por debajo de 100%, en donde las acciones a realizar
seran, aumentar la frecuencia de visitas que sera semanal, no se realizara
telemarketing ni mailing, pero si se premiara esa frecuencia por medio de
regalos o cualquier otro incentivo y en cuestion de cualquier inconveniente o
reclamo la gestion sera atendida directamente por la administradora del

local, y en cuanto al acceso web sera VIP.

El cliente 2 se encuentra dentro del tipo de cliente E, un cliente con poca

consumo Yy tiene una calificacion de 0,18%, valoracién que esta por debajo
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de 20% y las la acciones a realizar serdn, aumentar la frecuencia de visitas

anual, se realizara telemarketing y mailing, pero no se premiara a los clientes

por medio de ningun tipo de regalos y

por cuestion de cualquier

inconveniente o reclamo la gestion sera atendida directamente por el

empelado del local, en cuanto al acceso web sera regular.

4.6.7 Matriz Modelo de Negocio

Figura #30: Matriz Modelo de Negocio. Propuesta actual de la
empresa

Capacidad Base

Recursos fisicos:
*Homo a lefia
+Camion para traslado de
mercaderia

Redde

Asociados
Cuenta con dos
proveedores
*Producame
+Pronaca

Relacién con el
Cliente

La empresa sélo
mantiene cierto
senvicios tales como :
atencién al cliente

Grupo Objetivo
Jovenes
Género:
Hombres y Mujeres
Edad:
20 a 29 afios
Clase social:
Media, Media Baja
Ccupacion :

(Costos y Gastos)

*Mesa y sillas +Seguridad Estudiantes universitarios,
aproxwmadamente 10 mesas . .. *Servicio de Empleado
con 5 sillas respecivamente | Configuracion de Aparcamiento
+2 Cajas registradoras Valor H A «Facturacion Aduttos
*Letreros luminosos Producto: Situacion «Senicio a domicilio | Género:
Eaui i - Hombre y Muj
.\Efﬁﬁfa?;e cocinas «Sanduches de Actual Eg;@f” Her
*Mesas de cocina2 ;J(;r;zncho, Jamon y De Ia 30 a 40 afios
“Implementos de cocina( . Clase Social
: sMoros de frejal y Media, Media Baja
cuchichos, cucharas efc) lenteia Empresa Ocupacion -
;rELqesrbaﬁos para hombre y Barderin Relacidn con los Padrpes de familia,
*1 |J'6Ja grande *Tartinas Canales para empleados
*Huesos
+Congeladores . llegaralos | Adutos Mayores
*Suministros de oficina Rglleno de Pavo . Hombre y Mujer
*Piermas de Chancho, clientes Edad: i
Jamony Pavo Cuenta con dos 413 50 aft
. a 50 afios
Talento Humano : canales : Clase Social
-Prop]eltarm Producto elaborado a + Ubicados en el Media, Media Baja
*Administradora Generalt base de lefia que se Norte Ocupacion:
*Supervisores de Area 4 encarga de vender + Ubicados en el Sur | Padres de familia,
+Cuenta con 12 empleados fradicion empleados ,
Profesionales
Flujo de Egresos - ,
Utilidad Corriente de Ingresos

Elaborado por: Autora
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4.6.7.1 Propuesta de Valor

Figura #31: Matriz Modelo de Negocio Propuesta

Red de Relacion con el o
Asociados Cliente Grupo Objetivo
Capaudaq Base Cuenta con dos ]
Recursosfisicos: proveedores : mplementar Senicio JGO,Ve“e?
*Producame a domicilio por via Enero. .
*Pronaca online Egg;res y Muieres
'Creacién de un Software *Crear Base d|€ Datos | 5" 90 afioe
de base de datos Eﬁ;tggnocer * Clase sociat
*Una paca de hojas Configuracién de PrOPUESta Senicioalamesa | Vedia Media Baja
*Creacién de Software \mplementar Paging | Ocupacién -
' Valor de Valor P ! Estudiantes
para pagina Web Producto Meb universitarios
+Creacion de Un +Sanduches de eioar a eaci *Capacitacionde los Emplado ’
calendario Promocional | *Chancho, Jamén y ejorar 4 [EGCON | empleados
Pavo conel cliente Y SU | \Redes Sociales
Moros de frsid nivel de retencion | JA mentar Adultos
2 meseros Banderin Mejorar el SeViCi0 | dnceyentos Hombre y Mujer
+1 digitador Tarinas Que \afempresa Egadaio N
+1 community manager | *Huesos oece cién C\aze sgggf
+1 Programador *Relleno de Pavo Relacion con los Vodia Vedia Bai
1 Master Web *Piemas de Chancho, Canales parallegara , veda b
Jamony Pavo losclientes | Coadon”
Cuerta con d Padres de familia,
Producto elaborado a C;ﬁ;:g?ﬂﬂ " empleados
base de lefia que se + Ubicados enel
encarga de vender Norte
fradicion + Ubicados en el Sur
Flujo de Egresos . ,
(Costos y Gasto| Utilidad | Corriente de Ingresos

Elaborado por: Autora
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4.6.8 Estrategia de Apalancamiento

Figura #32: Estrategia de Apalancamiento.

Ciclo de Vida del Producto

S
Introduccién Crecimiento Madurez Declive

_—

Elaborado por: Autora

La empresa tiene tres afios en funcionamiento, y se ubica en la etapa de
Crecimiento dentro del mercado Guayaquilefio, donde en esta etapa se debe
trabajar en brindar promociones atractivas al cliente, para de esta manera
retenerlos y que generen apoyo a la empresa. (Se puede observar las
ventas anuales de la empresa y mensuales en el ciclo de vida del producto.
Capitulo 2).

4.7 Marketing Mix
Figura #33. Marketing Mix

Plaza Producto Mix de Servicios
«Evidencias Fisicas
*Procesos

*Personas
*(Productividad)

Precio

Elaborado por: Autora
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47.1 Productos
47.1.1 Bienes

Calidad

Para la empresa el Sanduchon, su calidad se engloba en el Producto en lo
que respecta el sabor, ya que mantienen los mismos ingredientes y férmula

en cada una de sus preparaciones.

El producto de la empresa es importado desde Nueva York, lo que ocasiona

gue el cliente prefiera y valore la materia prima.
Caracteristicas del Producto

Los productos del Sanduchon, estan hechos a base de lefia, es un proceso
sano y lo importante 100% tradicional, a diferencia de su competencia, lo
que permite que el producto quede sabroso y se aprovechen todos los

nutrientes que la carne de cerdo, pavo y jamon contienen.

También el producto maneja lo que es normas de salubridad garantizadas,
ya que sus productos estan elaborados con todas las normas de higiene
posibles, sus empleados son muy cuidadosos, utilizan guantes y gorros para
protegerse del cabello.

Disefio del Producto

Lo mé&s importante para una empresa es la presentacién de sus productos y
el disefio propuesto va a generar diferenciacion. El Sanduchon maneja la
presentacion de su producto estrella, que son los sanduches de cerdo, al
estilo Guayaquilefio, que consiste en servir el producto en una funda de
plastico, color amarilla y por debajo un plato pequefio de plastico.

Para lograr diferenciacion y a su vez que el cliente se sienta atraido por esta
propuesta se desea disefiar una envase de carton, donde lleve el logo de la

empresa y su eslogan.

También se propone disefiar vasos de gaseosa, donde tengan el logo de la

empresa y su eslogan. Con esto se quiere lograr que el cliente tenga la
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marca presente y lo mas importante que brinde un disefio diferenciador en

mejoras de su presentacion.

Disefio de los envases:

Figura #34: Disefio del Producto

ELSLNbUCHON

Piernas de Cerdo.y, Paves Hornados en Horno de Leda

EL Yerndadero Sabior a Leia

ELSANDUCHON

Plernas de Cerdo y Pavos Hornades en Horno de Leda

EL Yendaders Sabor a Leva
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NOHDNANVS 13

Elaborado por: Autora
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Disefio de los vasos:

Figura #35: Disefio del Producto

Elaborado por: Autora
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4.7.2 Servicios
4.7.2.1 Diagrama de Flor

Figura #36: Diagrama de Flor

Servicio a
Domicilio -

Via web,
creacion de un
sitio web

Serviciode
Comida

Servicio a
la Mesa

Mesero, se necesitara
los servicios de un
mesero para que
atienda las mesas

Elaborado por: Autora

La empresa cuenta con ciertos servicios que ofrece a sus clientes en los

cuales esta una atencién exclusiva, que se encarga de estar pendiente de lo

que el cliente solicite, ofrecer un trato amable y cordial por parte de los

empleados.

Seguridad

El Sanduchén brinda seguridad a sus clientes colocando los servicios de un

guardia de seguridad, para que se encargue de monitorear cada una de las

acciones a realizar.
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Servicio de Estacionamiento
La empresa para mayor seguridad del cliente, ofrece un servicio de
estacionamiento exclusivo, logrando ventaja ya que este servicio no brinda la

competencia.

Facturacion
Es el servicio que se encarga de facturar y cuidar que todos los procesos se

manejen de manera segura.

Servicio a domicilio

La empresa en la actualidad implementé este servicio, pero solo lo realiza
por medio de llamadas, como la empresa no cuenta con un sitio web se
propone hacerlo también por esta via, donde el cliente pueda hacer sus
pedidos desde la comodidad de su casa.

4.7.2.2 Linea de Producto

La empresa utiliza una estrategia de intensificacion, lo que implica que no se
maneje una expansion de linea o desarrollo del producto, para una mejor
aclaraciéon se procederd a colocar la linea de productos actuales que la

empresa ofrece en su menu a los clientes.

El Sanduchén tiene una amplia gama de productos hornados (a base de
lefia) y Ahumados (a bajas temperaturas). La empresa cuenta con un
producto que se ubica en el cuadrante estrella y son los sanduches de

cerdo, ya que es el producto que mas se consume y solicitado por el cliente.

Cerdo
+ Piernas de cerdo
+ Sanduches de cerdo
+« Tarrina de cerdo
+ Hueso de cerdo
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+« Piernas de pavo
% Sanduches de pavo

% Tarrina de pavo

>

+ Relleno de pavo (12 meses al afno)

L)

% Hueso de pavo

Jamon
% Pierna de jamon

% Sanduches de jamon

X/
°

Tarrina de jamon

Moro de lenteja con
% Hornado
s Pavo

< Jamon

Moro de Frejol con:
% Hornado
s Pavo

< Jamon

Banderin

% Contiene tres productos en uno (Pavo, Chancho, Jamon)

acompafado de mote y ensalada.

4.7.3 Precio

La empresa maneja precios bajos, referente al tipo de negocio que brinda,
sus valores varian desde $2,00 hasta $36,00 ddlares las piernas de cerdo,
dependiendo de la eleccion del cliente, y del tipo de producto de consumo,

seleccione en su mend.
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Politicas de precio de laempresa el Sanduchdn
e Se define los precios del menu, dependiendo el tipo de producto
e Los precios de las piernas de cerdo, jamon o pavo seran fijados,
segun el tamafo, peso, medida vy libras.
e Los pagos son en efectivo para productos con precios pequefios, solo
se cancelara a crédito cuando se llevan de dos a tres piernas de

cerdo y se podra diferir a partir de $50,00 ddlares.

Tabla #42: Precios de Sanduches

Sanduches
Producto Precio
Séanduches De Cerdo $2,00
Séanduches de Jamén $2,10
Séanduches de Pavo $2,10

Fuente: Informacion proporcionada por la Administradora principal del
local

Elaborado por: Autora

Tabla #43: Precios de Moros

Moros de Frejol o lenteja
Producto Precio
De Cerdo $3,50
De Jamon $3,60
De Pavo $3,60

Fuente: Informacion proporcionada por la Administradora principal del
local
Elaborado por: Autora
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Tabla #44: Precios Piernas del Sanduchdén

Piernas
Producto Libras Precio
De Chancho | Desde 16lb-30Ib $36,25- $80,00
De Jamén | Desde 18lb- 30 Ib $50,00-$90,00
De Pavo Desde 18Ib- 30 Ib $60,00-$100,00

Fuente: Informacion proporcionada por la Administradora principal del
local

Elaborado por: Autora

Tabla #45: Precios Tarrinas

Tarrinas
Producto Precio
Pequefa Grande
De Cerdo $8,00 $10,00
De Jamodn $10,00 $12,00
De Pavo $10,00 $12,00
Relleno de Pavo $8,00 $10,00

Fuente: Informacion proporcionada por la Administradora principal del
local
Elaborado por: Autora

Tabla #46: Precios de Banderin.

Banderin

Producto Precio
De Cerdo, Jamén y Pavo $6,00

Fuente: Informacion proporcionada por la Administradora principal del
local

Elaborado por: Autora
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4.7.3.1 Estrategias de Precios: Relacion Precio-Calidad

Figura #37: Estrategias de Precios

Elevado Intermedio
Mucha De primera Valor Elevado ]
L.
Recargo .
intermedia Grande Valor Medio Buen Valor
-
Poca : Economia >
Quita Grandes Economia total
Falsa
.
v
PRECIO

Elaborado por: Autora

La empresa ofrece precios accesibles a los clientes dependiendo el producto
que solicite, dentro de esta estrategia se la ubica en relacion al precio como
baja y en relacion a la calidad alta, ya que el Sanduchén ofrece un producto
de alta calidad, tanto en su elaboracion y su preparacion dando como

resultado que la empresa se encuentra en el cuadrante de Valor Excelente.

4.7.3.2 Estrategias de Precios: Ajuste

La empresa no utiliza estrategias de ajustes, ya que no ofrece ningun tipo de
descuentos ni promociones, dentro de esto se plantea la utilizacion de dos

tipos de estrategias ya sea por:

Fijacién de Precios
Fijacion de precios por descuentos, donde se premiara la compra del cliente
cada cierto periodo de tiempo, por volumen de compra, por su consumo y

por temporadas altas como son la de Navidad y fin de afio.
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Precios Promocionales

Se le brindaré al cliente promociones atractivas que impulse a la compra, se
armaran combos dependiendo del producto, en la actualidad la empresa no
maneja este tipo de estrategias, lo cual seria atractivo para el cliente, y se
busca pueda tener una mejor eleccién, orden en su menu y sobre todo

aumento en su consumo.

4.7.4 Plaza
4.7.4.1 Ubicaciéon de latienda

El Sanduchén cuenta con dos locales, los cuales se encuentran ubicados en
el norte y sur de la ciudad de Guayaquil.

Sur: Los Rios y Colombia Calle Principal.

Figura #38: Ubicacion del local sur del Sanduchdn

Parqueo Exclusivo a Clientes

Portete
Venezuela
Colombia

Los Rios

Los Rios

d
N

Fuente: Informacion proporcionada por la Administradora principal del
local
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Norte

En el local del norte se encuentra ubicado en la Cdla. Sauces 8. MZ. 454
Solar 8.

Figura #39: Ubicacion del local norte del Sanduchdn

(ahe ivocu

i Alborada
Sauces 8 ; ava,
(e Noma 1 etapa
{ dle gna
. -‘Ef
- ——
Ao Bedends Puraje s [ Y S PRT N
Alborada 12ava etapa =

. KENNEDY

Fuente: Informacién proporcionada por la Administradora principal del
local

475 Promocién
4.75.1 Mezcla Promocional

La mezcla promocional se basara en identificar aquellas promociones que

resultaran atractivas para la empresa.
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Figura #40: Mezcla Promocional

Publicidad MOTL. I

Promociones de WVentas I

Fuer=za de WVentas I

R.R.P.P. I

Bienes De Consummo

Elaborado por: Autora

v Se manejara lo que es publicidad con medios OTL, con lo que
respecta Marketing digital en donde se implementara un sitio web y
también el manejo de redes sociales.

v' Promociones de venta por medio de instrumentos promocionales de
consumo como son los descuentos, concursos, entre otras
alternativas.

v' En fuerzas de Ventas, se realizara el cronograma de capacitacion de
los empleados.

v' En relaciones publicas, se participara en eventos gastronémicos

4.7.5.2 Estrategia Promocional

En la actualidad la empresa no maneja canales de distribucion, soélo
proveedores que se encargan de facilitar la materia prima a la empresa, el
cliente realiza la compra en el punto de venta, ya sea a su conveniencia en

el norte o en el sur de la ciudad de Guayaquil.
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4.7.5.3 Marketing Digital (OTL)

Instrumento a

utilizar en la web

Disefio e implementacion de un sitio web

(Ver Anexo 2).

Definicion de
nombres de
campana

Este sera el dominio de la péagina

www.elsanduchén.com

Descripcion de la
activacion online o
blended

Crear un sitio web para la empresa en donde el
cliente pueda solicitar, pedidos directamente desde

la comodidad de su casa y a su vez pueda también

Marketing: cotizar precios y estar al dia de todo lo que la
empresa ofrece en su menda.
Definicién de | El sitio web se la va a ejecutar en los siguientes
recursos fisicos: programas:
e ASP (Active Server Pages):
Creacion de paginas dinamicas, por parte
del servidor, y se las desarrolla en Microsoft
e Dreamweaver:
Herramientas de disefios que se utiliza para
la creacién de paginas web avanzadas
e Visual.Net
Sirve para programar, codificar todo lo que
se va a realizar en el sitio web
Definicion del | Se contratardan un community manager, persona

Talento Humano

gue se encargue del manejo exclusivo del sitio web,
donde su funcién principal sera, receptar pedidos, y
manejo de todo lo relacionado a lo virtual, en linea
y digital y actuara como auditor de la marca en los

medios sociales.
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http://www.elsanduchón.com/

Instrumento a

utilizar en la web

Redes Sociales

Definicion de
nombres de
campana

de Redes

Facebook, e Instagram, el twitter se mantendra,

Creacion Sociales, pagina de

ya que la empresa maneja muy bien este medio.

Descripcion de la
activacion online o

blended Marketing:

Crear cuentas para el manejo de informacion y
que el mensaje llegue de manera directa al
cliente. Acorde a la investigacién de mercado los
clientes mencionaban que les gustaria recibir
informacion por medio de redes sociales, asi que

se procedera a crear dichos medios.

Definicion de

recursos fisicos:

Facebook
Una fan page exclusiva para la empresa,
donde se procedera a colocar fotos de los
productos a ofrecer y también comunicar

cualquier tipo de promocion

Instagram :

Es un nuevo medio que utilizan las
personas y se lo empleara también para
poder conocer, interactuar y comunicar al

cliente sobre la empresa.

Cabe mencionar que todas las promociones

seran llevadas a las redes sociales.

del

Talento Humano

Definicién

Se contratardn un community manager, persona
gue se encargue del manejo exclusivo del sitio
web, donde su funcién principal sera, receptar
pedidos, y manejo de todo lo relacionado a lo
virtual, en linea y digital, actuara como auditor de

la marca en los medios sociales.
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4.7.5.3.1 Cronograma de Actividades OTL

Tabla #47: Marketing Digital (OTL)

"Sitio Web "
Medio
Actividades Responsable| Inversion
OTL
Contratacidn del Web Master
y Disefio de WEB
Creacion del sitio web
Hosting Econdmico ASP de Community
Internet -
200 mb por un afio para manager
windows de la Web £ 59
Donimio anual 511
Puesta en Marcha 5 1.500
total Inversidn 5 1.570
"Facebook”
Periodo
Medi
edio Actividades Responsable| Inversion
OTL
Crear una fan page en
"facebook”
Ingresas actividades, fotos,
Intemet videos acerca del producto y la Community _
empresa Gratis
Invitar para dar "me gusta” a manager
la pagina vy crear audiencia
Puesta en Marcha
“Instagram "
Medio N Periodo -
Actividades Responsable| Inversion
OTL
Crear una cuenta oficial en
“Instagram”
Ingresas actividades, fotos,
videos acerca del producto v la
Internet empresa Community Grati
Por medio del Facebook manager rats
comunicar para que las
personas nos "seguian”
Puesta en Marcha

Elaborado por: Autora
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4.7.5.3.2 Diseino del Sitio Web

Figura #41: Creacion del sitio Web.

anHORNg Promociones
El Sanduchon
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derechas reservados

. — — i - . B
3}@} 53| wiwelsanduchon.com P~ ->7H & index x | [ p— ; = iy
rchivo  Edicion Ver Favoritos Herramientas Ayuda T

@- BT e @ e D Qi e vl T G % ews B dock oprs

5 & Sitios sugeridos v & Get more Add-ons v

Sanduches de =HORNO [EEFRI
Chancho

~YyPavo resrsremncress B S g

Elaborado por: Autora
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4.7.5.3.3 Diseno de Redes Sociales

Twitter, la empresa maneja muy bien este medio y se lo seguira

manteniendo, actualmente cuenta con 5,982 seguidores.

Figura #42: Activacion de la pagina de Twitter.

Tweets

Siguiendo

Seguidores

Favoritos

_El Sanduchon

@elsanduchon
s sanduches con prodlietos camicos importados de excelente calidad
satisfacer hasta los paladares mas exigentes!! Te esperamos.
elsanduchon Gye. Los Rios y Colombia esq.

Listas

v V VvV v Vv

Tweet para El Sanduchon

Fotos y videos
3 038 381 5982

~— Seguido por Sabrina Rojas, JuniorvLuna, Que hacer hoy? y
DOMENICA MENA

B Brahma Ecuador hm
DeYaTeDigo que ya se estrend el capitulo 10 de #SolterosxBrahmaTV
youtube.com/watch?v=3dnX-C

A quién seguir Refrescar - Ver todos

i ¥ kimberly astudillo
“ Ih l £ Seguir

B Ver contenido multimedia

icaciones 3 Descubre ® Cuenta

Tendencias - cambiar
H#FTriunfaBNWTC —
#Ymii2

Ricardo Montaner

#lIVoloversEnCocaColaFmEc almuerzo en casa, templado el local en Sauces 8!
Bruno Mars

- Damian Eduardo 1 T
&/ Riquisimo el chancho de elsanduchon que llevamos para completar el
Miami

s =
Quito o> Tia Clara @SoyTiaC 1

Venezuela Contando las horas para desayunar en @elsanduchon
Universidad = :ElVerdaderoSaborAlLefia pic. twitter com/pl5zJyySkd

ELSANDUCHON

Plernas de Cerdo y, Pavos Mornados en Morno de Leda

& Abrir

Globalphone
A los primeros 500 seguidores les vamos dar una sorpresasiil sanduchon
SharonChistes @EIGuayacoVende @GuayaquilVende @ClasificadosEc

Elaborado por: Autora
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Instagram, la empresa no tiene este tipo de cuenta por eso se la
implemenentar4 para dar a concer el producto y las promociones
establecidas en donde se espera que el cliente participe de estas y aumente

el nimero de seguidores.

Figura #43: Creacion de cuenta de Instagram.

£

3

ANDUCHON

N

Tells: 601733 elsanduchon2010
7 12 78
ELSANDUCHON_gye posts followers following

WA clsanduchon2010

Edit Profile

ELSANDUCHON_gye

Elaborado por: Autora
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Facebook, se cred una fan page dénde se va a dar manejo diario de la
pagina informando todas las promociones, la empresa tampoco contaba con

este medio.

Figura #44: Creacién de Fan Page de Facebook.

E | E1 sanduchén Guayaquil Biografia ¥ Redciente ¥ Panel de administracion

Vincula tu pagina con tu cuenta de Twitter

Ahora puedes exportar las actualizaciones de tu pagina de Facebook a Twitter. Haz dic aqui para activar esta caracteristica.

Ve tu anuncio aqui

€l Sanduchén
Guayaquil

El sanduchdn es una
empresa consolidada,
su objetivo principal
satisfacer las
necesidades de
nuestro...

&) Me gusta - A Stefy
German le gusta esto.

| recente

El alizar la informacién de la pagina v Tegusta ~
elfs.: 6017733 - 60177/ Sgrags Actualizar o In de I pig gusta, 5
n v Sigues esta pagina # ¥

1
facehnok.com/nhata.nhn?fhid=FAN?49054A503153& cet=2.60249N56A503151.1073741828.507187DANIAARI & vne=1 k

E £l Sanduchén Guayaquil Biografia ~ Rediente - | Panel de administracion |

I Rediente

[E)Estado (@ Foto / video E Evento, Hito + 7 amigos

indicaron que les gusta El Sanduchdn Guayaquil

AR

I, 'Y El Sanduchén Guayaquil Invita a tus amigos a que indiquen que les gusta Ver todos
=l 14 de marzo @ esta pagina

Esaribe el nombre de un amigo
BB Lis carasco A
=
Vicky Guilcapi | Invitar |
. Karla Moscoso
v
L}

éQué estds tramando?

Opiniones

£Qué opinas de El Sanduchdn Guayaquil?

Elaborado por: Autora
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4.75.4 Fuerzas de Ventas

Capacitaciéon de los empleados:
Se realizara un cronograma de capacitacion para el mes de mayo del 2015 a
los empleados de la empresa el Sanduchon, en donde asistiran a programas

relacionado con: (Ver cotizacion en Anexo 1).

e Atencion al cliente, satisfaccion de quejas y reclamos
e Buenas practicas de Gestion para mejorar el clima laboral
e Programa de formacion en Seguridad y Salud Ocupacional
»= Cocina Béasica
» Cocina Saludable
¢ |dentificacion de peligros y evaluacion de riesgos de trabajo
Se lograra capacitar a todos los empleados por areas dependiendo del
tiempo y duracion asignada en dicho cronograma.

Objetivo de las ventas
El principal objetivo es poder contar con personal altamente capacitado para
un mejor manejo y desarrollo de sus funciones y a su vez elevar el grado de

sinergia entre los mismos.

4.7.5.4.1 Cronograma de capacitacion
Tabla #48: Cronograma Capacitacion.

Ci de C itacion para la empresa el Sanduchén 2015
Seminarios-Taller
tiempo en
Obijetive de la i0 Fecha Horas Lugar Inscripciones | Duracion Ci i Incluye i0 Costos
(Que el empleado logre tener un
enrequecimiento personal, que le permita 06.00am
acceder, contribuir y brindar un servicio de | Lunes , 18 de hasl}x 1700 8horas 150
calidad a los clientes, que conozca de Mayol 2015 -
pm
como se debe fratar a un cliente ante
Atencién al chiente safisfaccion de
cualquier inconveniente solicitado. Personal El seminario-
quefas y reclamos
seleccionado taller tiene un
Se busca que el personal y sus Instalaciones de costo de 8120
colaboradores mantenga un ambiente: IDEPRO - Instituto de Elvalor incluye los | para SOCI-DE yde
Este programa no debe pasar de alfloen | Viemes, 22 | 09:00am | Desamollo Profesional P -
materiales, $150 para no .
ninguna empresa, ya que manefar un buen | de Mayo del | hasta 17:00 | Centro Empresarial Las 8horas $150
: 5 5 - almuerzo, SOCI0S.
clima laboral depende mucho del éxito o 2015 pm Camaras, Mezzanine IDEPRO refrigerios y
Buenas Practicas de Gestion para |fracaso, ya que los empleados sonla Av. Francisco de Cenigcadu de
M?ﬁ%ﬂﬁ%ﬁ%@% Orellana y MiguelH Asistencia. 1
Programa de formacion en - TS OE IOy Alcivar -
sequridady salud ocupacional salubridad tanto del pruduqn como de la Junes, 25de 09:00 am Personal de
— mpresa, regirse a las polfiicas de la hasta 17:00 codna y $150
Cocina basica mpresa, uso comecto de los utensilios de Mayo del pm Meseros
Cocina Saludable bt e Aokt 2015 8horas
El seminario-
Que el personal esté preparado para fallrtiene un
Identificacion de peligros y o Pre s 16 pm hasta Persanal costo de $50
N cualquier percanse y sepa utilizar medidas| . . $80
evaluacion de riesgos de trabajo g dad Miércoles 27 | 18pm seleccionado para socios y de
e segurida demayo del $80 para no
2015 2 horas SOCI0S.
TOTAL $530

Elaborado por: Autora
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4.75.5 Relaciones Publicas

La empresa ha participado en ferias gastrondmicas, pero en estos dos
altimos afios no lo ha hecho, por falta de tiempo, se desea reanudar dichos
eventos y participar en una de las ferias gastrondmicas que sera realizada
en el Centro de Convenciones de la ciudad de Guayaquil. A continuacion se

detallan los objetivos del evento.

Nombre del evento Feria de Guayaquil, siéntete orgulloso
de ser guayaquilefio

Objetivo del Plan Lograr formar parte de los eventos
gastronémicos reconocidos en
Guayaquil, logrando que las personas
conozcan la marca y a su vez la

empresa tenga mayor reconocimiento.

Fecha: 08-12 de octubre del 2015

Calendario
Hora:11:00 am
Lugar: Centro de Convenciones, salones
A, ByC

Participantes Se seleccionaran a cinco de los mejores
empleados para que asistan a este
evento.

Descripcién del evento Comida tipicas de Guayaquil a
celebrase por sus fiestas Octubrinas

Piezas Gréficas Disefio del stand

Valor En el momento del recibo de la Solicitud

de Admision se efectuard un primer
pago fijo de $300 por Derechos de

Inscripcion.
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Figura #45: Feria Sanduchdn

Fuente: Informacién proporcionada por la Administradora principal del

local
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4.7.5.6 Disefio del Stand para la Feria Gastronémica

Figura #46: Feria Sanduchdn, Disefio de Stand.
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Elaborado por: Autora
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4.75.7 Promociones De Venta

Se efectuara promociones atractivas al cliente para poder incentivar,
aumentar su frecuencia y consumo de compra, tales como descuentos,
sorteos, regalos y combos, informacion basada del resultado de la

investigacion de mercados realizada a los clientes.
Combos

Se realizaran combos atractivos, con el fin del que cliente, aumente su
consumo, reciba un producto econémico y sobre todo informe lo que la
empresa le esta ofreciendo

Tabla #49: Precios de Combos

Combo Precio
Combo #1 Sanduches de Chancho + $2,40
Gaseosa
Combo #2 Sanduches de Pavo / Jamon + $ 2,50
Gaseosa
Combo #3
Moros de Lenteja /Frejol con $ 3,90
Chancho+ Gaseosa
Combo Moros de lenteja /Frejol con Pavo
#4 o Jamon + Gaseosa $ 3,99

Elaborado por: Autora

Estas combos se van armar por dos meses para ver qué aceptacion recibe
la empresa por parte del cliente, y dichas ganancias se van a ver reflejadas
en las ventas , se han utilizado los precios psicolégicos en ciertos combos,
lo que se quiere llegar es que el cliente observe algo mas atractivo y

aproveche los combos disponibles.
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Disefios de Combos

Figura #47: Disefio de los combos
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con Chancho
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Elaborado por: Autora
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Extras (Producto gratis)

Figura #48: Promocion Dia la Madre

Nombre de la Promocién

“Dia de la Madre”

El Sanduchdn te Premia

Descripcion de la Promocion

Por la compra de una pierna
de chancho, pavo o jamén, se
obsequiara gratis una cola de

2 litros.

Tiempo

Esta promociébn se va a
implementar dentro de la

empresa en el mes de mayo

Valoracion

Las piernas varian su precio
dependiendo su peso de
pavo, chancho o jamédn, y se
va a invertir en 130 unidades y
cada gaseosa tiene un valor
promedio de $1.70 (promocion

hasta agotar stock)

Elaborado por: Autora
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Sorteo

Figura #49: Disefio del Cupdn

Nombre de la Promocion

“Dia del Padre”

El Sanduchon premia al rey de la casa

Descripcion de la

Promocion

Por la compra de cualquier producto, el cliente
recibirh un cupén donde sera acreedor a
participar de un sorteo, dicho premio sera una
Tablet.

Tiempo

Esta promocion se va a implementar dentro de
la empresa en el mes de Junio “Dia del Padre”,
se realizara el sorteo por medio del cupén y el

premio sera entregado de inmediato al ganador.

Valoracion

El valor de la Tablet Viewsonic 10 Led + 16GB
+ TEGRA 2 + Wifi + Android es de $150.00
Cotizacibn de Novicompu, producto en

liquidacion.

Disefio del Cupédn:

El Sanduchon

Premia al Rey de la casa en su dia. Participa

en el SORTEO de una Tablet VIEWSONIC,
Nombres y Apellidos: | |

I1D:!

Cédula: |

Telefono:|

Elaborado por: Autora
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Instrumento a

utilizar en la web

Redes Sociales (Facebook, Twitter e Instagram)

Definicion de | Hasta tu selfie con el Sanduchén en Fiestas Julianas
nombres de | y Octubrinas.

campana

Descripcion de | Esta campafia va a impulsar que el cliente consuma
la activacion | los productos, aumente su frecuencia de compra y lo

online o blended

Marketing:

mas importante cree vinculos con el cliente.

de

recursos fisicos:

Definicion

1. Subir tu fotos a Facebook o a Instagram
consumiendo en el Sanduchén cualquier
producto

2. Coloquen el hashtags yo #Selfie con el

#Sanduchén

3. Participa para una orden gratis

del

Talento Humano

Definicién

Se contratard un community manager, persona que
se encargara del manejo exclusivo del sitio web,
donde su funcién principal serd, receptar pedidos, y
todo lo relacionado a lo virtual, en linea y digital,
actuara como auditor de la marca en los medios

sociales.

Bases de la promocién

El cliente debe recordar que para poder participar en el sorteo, debera subir
la foto tomada desde el local del sur del Sanduchon. Y los sorteos se
realizaran en los meses de julio y octubre, el premio es una pierna de 16lbs
de cerdo, cabe mencionar que cada mes se obsequiarda una pierna y la
entrega se hard de inmediato el mismo dia. Se seleccionara aquellas fotos

que cumplan con lo estipulado, luego se procedera a clasificar aquellas

personas que tienes mayor like, hashtags o menciones.
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Disefio de la Promocién
Figura #50: Promocion Selfie

el

Al e At 4

1.Sube tu foto a Facebook 0 a IJ:staglam consumiendo
en el Sanduchén con cualquier producto

2. Coloquen el hashtags yo #Selfi con el #Sanduchén

“l

3. Participa para una orden gratis _ ""
=

#SELFIE

Elaborado por: Autora
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Regalos

Nombre de la

Promocion

Obsequios Sanduchdén Navidefios

Descripcion de la

Por compras de cualquier producto del sanduchon, se

Promocion obsequiara a los clientes llaveros y plumas por
temporadas Navidefas.
Tiempo Esta promocion se va a implementar dentro de la
empresa los meses de noviembre y diciembre del
2015.
Valoracion El valor de la cada llavero y pluma por unidad es de

0,60 centavos se enviaran hacer 1000 por cada uno.

Base de la promocién

v Adquirir cualquier producto del sanduchdén sélo en local sur

v" Promocion vélida por temporada Navidefia en el mes de noviembre

a diciembre o hasta agotar stock

Disefios de los Obsequios

Se regalaran llaveros en forma de cerdo.

Figura #51: Disefios de llaveros

Elaborado por: Autora
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También se obsequiaran plumas con el nombre de la empresa y su slogan.

Figura #52: Disefios de Boligrafos
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Elaborado por: Autora

Sorteo Sorpresa
Tabla #50: Sorteo sorpresa

Premios valor Fecha

$89 31 de diciembre 2015

Pierna de cerdo de 30 Ibs

Elaborado por: Autora

Y al final del dltimo dia del afio se sorteara una pierna de cerdo de 30 Ibs,
como regalo a nuestros clientes, en donde participaran todos los clientes

seleccionados de la base de datos; se realizara un sorteo aleatorio y se

procedera a sacar el nombre de ganador.
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Base de la promocién
v Las personas tienen que acercarse a retirar el premio el mismo dia
del sorteo, sin oportunidad de hacerlo otro dia.

v Participan todos los clientes

Tarjeta De Puntos
Se emitiran tarjetas de puntos a los clientes, por medio de la base de datos
se conocera su monto de factura y se hara acreedora de estas tarjetas, en

donde por cada compra acumulara puntos y podra ganar descuentos.

Tabla #51: Cronograma de premios

CRONOGRAMA DE PREMIOS

Doélares Puntos Premios
por cada $7 5 puntos pierna de chancho 100 puntos
dolares en
compra de
productos
selecciones

Mas $25 dolares se llevan cualquier pierna hasta agotar stock

Elaborado por: Autora

Beneficios:
v El cliente podra afiliarse ya sea directamente por medio del sitio web o
acercandose al local.
v Recibird premios y se haré acreedor de constantes descuentos.
v Es totalmente gratis su emisién (en caso de pérdida el costo de la

nueva tarjeta sera un recargo minimo de $0,50 centavos).
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Disefio de la tarjeta

Figura #53: Disefios de Tarjeta Puntos

[

L1

‘I‘,

Elaborado por: Autora

4.7.6 Mix de Servicios del Plan de Marketing
4.7.6.1 Evidencias Fisicas

Administracion de la tienda

El Sanduchén trabaja los 365 dias del afio, maneja un horario interrumpido
en el local, donde laboran los fines de semanas y feriados. Su horario de
atencion al cliente es de 08:00 am hasta las 23:00 pm, y excepciones en
temporadas como Navidad y fin de afio el horario se extiende hasta las
23:30 pm.

Personal de la Tienda

La empresa cuenta con alrededor de unos 13 empleados que desempefian
sus funciones respectivamente en cada area, todos cuentan con sus
uniformes establecidos y bajo todos los parametros de higiene como son
guantes, gorros para el cabello y su respectivo mandil. ElI horario del
empleado es rotativo y trabajan desde las 08:00 am y una vez cerradas las
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puertas del local sus empleados ya sea por turnos se encargan de realizar la
elaboracion y preparacion del producto para el siguiente dia.

Disefio de Tienda

El disefio que tiene la empresa esta acorde al negocio que maneja, tiene
buena distribuciébn de cada uno de sus lugares, el parqueo lo tiene en la
parte de al frente en un terreno mediano, a lado del local se encuentran sus
bodegas y en la parte fisica del local se encuentran los bafios ubicados en

una esquina superior con su respectivo lavamanos.
Promocion (Comunicacion)

La empresa comunica un ambiente fresco, tranquilo acorde al tipo de
negocio que maneja. Dentro de sus dos locales comunica por igual el mismo

mensaje a sus clientes.
Imagen de la Tienda

El Sanduchén brinda una imagen sobria, en donde su apariencia interna esta
conformada, por cuadros e imagenes de los productos, con una buena

iluminacion, y los colores llamativos.
Crédito Cobranzas

La empresa ofrece facilidades de pagos tanto al contado como a crédito,
s6lo en cantidades grandes de compra y el uso de ciertas tarjetas las cuales

son Visa, Mastercard y Dinner Club.

4.7.6.2 Procesos

Dentro de los procesos se desea implementar ciertos servicios que la
empresa en la actualidad no ofrece a sus clientes, lo que se busca es
mejorar el servicio y sobre toda la atencién que el cliente reciba al momento

de visitar el local.
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Base de datos

El disefio de una base de datos de clientes para la empresa el Sanduchon
en la ciudad de Guayaquil especificamente en el local del sur, la cual se la

va a realizar en el programa de Access y sera monitoreada por un digitador.

Tabla #52: Base de datos

" Software para Base de Datos"
Periodo

Medi
0 Actividades _Responsable Inversion

51152/53154|51/52| 53 54/5 1525334

Contratacion de un
Programador

Internet Disefio de las tablas Digitador | 5200
Creacion de las tablas

Puesta en Marcha

total [nversion §200

Elaborado por: Autora

Esta base de datos contara con informacion necesaria e importante del
cliente, como su proceso de facturacion, las promociones que solicite o
consuma y a su vez el valor en compras del cliente se conocera
instantaneamente, se implementara el diagrama de la tarjeta cupon, donde
su emision se hara unicamente en el local, pero también se pueden registrar
o ingresar datos via web, donde el cliente por cada compra que realice
acumulara puntos en el sistema, el cual estard programado para realizar ese
conteo inmediatamente cuando el consumidor alla completado lo estipulado
en puntos, se hara acreedor de algun premio o promocion. A continuacion se

detalla lo que contendra cada diagrama:
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Disefio de Base de Datos

Tabla #53: Diagrama y Relacion de base de datos

12l DIAGRAMA_SANDUCHON

CORREO_FLECTRONICO
COD_TARXETA
ESTADO

EL SANDUCHON

Relacién de la base de datos

DIAGRAMA_SANDUCHON j:-_"; m\{ﬁ CLIENTES | 25) PROMOGIONES |- 251 PRODUCTO |\ FACTURACAB- | 25} FACTURA.DET |0 TARJETA.CUPONES | 2] PREMIOS

FACTURA_CAB

% MUMERQ_FACTURA
B CLENTE
FECHA_COMPRA

CLIENTES

¥ COD_CLENTE

% cuente
NOMBRE
APELLIDO
DIRECCION
FECHA_NACIMIENTO
FECHA_INGRESQ
CIUDAD
SECTOR
GENERO
TELEFONO
CELULAR
CORREQ_ELECTRONICO
COD_TARJETA
ESTADO

FORMA_PAGO
REFEREMNCIA
ESTADO_FACTURA

TARJETA_CUPONES

¥ COD_TARIETA

? CLENTE

‘¥ COD_BARRA
PUNTOS_ACUMULADOS
COD_PREMIO

LRI

ESTADO_TARJETA

FACTURA_DET

¥ NUMERO_FACTURA

COD_PRODUCTO

COD_PROMOCION
CANTIDAD
VALOR
DESCUENTO
VA

PRODUCTO

¥ COD_PRODUCTO
DESCRIPCION

PROMOCIONES

¥ COD_PROMOCION
DESCRIPICON
TIPO_PROMOCION
CANTIDAD
MONTO
ESTADO_PROM

Elaborado por: Autora
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Base de Datos llena de Clientes:

Tabla #54: Base de datos llena

Todas las tablas © «|| 3 cuenes | X
CLIENTES COD_CLIEN - CLENTE - NOMBRE - APELLIDO - DIRECCION - FECHA_NA(~ FECHA_ING - CIUDAD - SECTOR - GENERO - TELEFONO - CELULAI<
2] CUENTES : Tabla 1 0930145057 ANGGIE JEAN AREVALO LOC CDLA. HUANC 26/02/92 00:C  03/01/2013 GUAYAQUIL SUR F 0422437986 09948558
PROMOCIONES 10 1205198094 MARIA NARCI ARANA REYE! AV. UNIVERSI 25/04/94 00:C 28/01/2013 GUAYAQUIL NORTE F 09937671 _
1 PROMOCIONES : Tabla 100 0922672761 STALIN VAN ARTEAGA PEI KM. 18 VIA 5/ 03/03/84 00:C 10/05/2013 GUAYAQUIL NORTE M 09897007
PRODUCTO 11 0925020968 YOCONDA DE VILEMA VILEN CDLA. MARTF 13/08/86 00:C 29/01/2013 GUAYAQUIL NORTE F 3084225 09804973
[ PRODUCTO : Tabla 12 0927120980 STEVEN RICAF GUEVARA MC SAUCES 3 MZ 03/04/88 00:C 30/01/2013 GUAYAQUIL NORTE M 04257240 09886645
FACTURA CAB 13 0923116511 LUISFELIPE DAQUILEMA ! FLOR DE BAST 02/01/89 00:C 31/01/2013 GUAYAQUIL NORTE M 042150064 09911392
[ FACTURA_CAB: Tabla 14 0928784669 ANA GABRIEL MOREJON OR NARANJAL  02/12/89 00:C 31/01/2013 GUAYAQUIL NORTE F 2924506 09811798
FACTURA_DET 15 0926447129 MARIA FERN/ ALVARADO BI PASCUALES. ( 17/01/90 00:C 31/01/2013 GUAYAQUIL NORTE F 042986763 09264471
[ FACTURA_DET: Tabla 16 1205005489 JENNY ISABEL TRONCOZO A BARRIO QUE\ 04/06/85 00:C 04/02/2013 GUAYAQUIL NORTE F 09975713
TARJETA CUPONES 17 0925809055 LUIS HECTOR MACIAS ZAM COOP. SAN N 23/03/86 00:C 04/02/2013 GUAYAQUIL NORTE M 0994089C
5 1aRiETs CURONES 1 Tabls 18 0923500003 CLADIBEL ALE YAGUAL FUEN GOMEZ REND 02/03/85 00:C 06/02/2013 GUAYAQUIL SUR F 042422116 09394100
AT : | M 0704163948 PATRICIA JOH GAONA PINT) BARRIO 20 DE 17/03/80 00:C 06/02/2013 GUAYAQUIL SUR F 072950797 09968842
27 pREMIOs  Tabla 2 0925972747 FREDDY IOSE PEREIRA VELE BASTION POF 02/03/86 00:C 08/01/2013 GUAYAQUIL NORTE M 211573 09796005
Tr—— 20 0921285284  LIDER HELME| SANCHEZ SAM KM 8 /2 VIA £ 27/10/83 00:C  07/02/2013 GUAYAQUIL NORTE M 09803537
) DiaGRAMA sENDUCHON n 0924864051 CARLOS ULISE PIN ASUNCIO GUASMO SUF 24/05/86 00:C 08/02/2013 GUAYAQUIL SUR M 2503442 09896843
n 1310120892 LUISFELIPE  AVENDANO Z AV. DEL EJER( 12/12/80 00:C 08/02/2013 GUAYAQUIL SUR M 052358204 09797695
23 0923742100 SORANYE VIC CRESPO GUEF AV. HOMERO 28/05/90 00:C 08/02/2013 GUAYAQUIL SUR M 09862376
u 0605426097 BETSYLEIN  MANCHENO I ELOY ALFARO 18/09/9200:C 13/02/2013 GUAYAQUIL SUR F 2727724 09885631
25 0924620735 KARINA MON ORTEGA BARI KM 43 VIA DL 10/08/85 00:C 14/02/2013 GUAYAQUIL NORTE F 09889511
2% 0924785033  VIRGINIA ISAF LIZANO VACA COOP 7 LAGO 25/12/84 00:C 15/02/2013 GUAYAQUIL NORTE F 2496418 09854313
7 0927839728 JOSUE JUAN ORDONEZ QU ISLA TRINITAI 26/03/89 00:C 15/02/2013 GUAYAQUIL NORTE M 2696733 09922584
28 0930128400 KELVIN JEFFEF CRIOLLO ANC GUASMO SUF 20/07/9100:C 18/02/2013 GUAYAQUIL SUR M 09859141
2 0918158858 YELA KATTIUS CAMPUZANO 40 ENTRE CAL 19/02/78 00:C 15/02/2013 GUAYAQUIL SUR F 09814143
3 0918922568 LUIS ENRIQUE LOZADA SORI SAUCES 8 MZ 17/04/81 00:C 14/01/2013 GUAYAQUIL NORTE M 09887938 v
Registro: 4 < 1de100 » M b nfiftro | Busear 1 i »

Elaborado por: Autora

Servicio a domicilio online

Se desea implementar el servicio a domicilio via web, ya que la empresa

cuenta con este servicio via telefénica hace poco lo implementd y acorde los

resultados de investigacion de mercados un 36% indicaron que les gustaria

que la empresa ofrezca este tipo de servicio online, para que el cliente

solicite sus pedidos, desde la comodidad de su hogar, podréa cotizar precios

y hacer reservaciones del producto.

Servicio a la Mesa

La empresa no cuenta con meseros que lleven el producto al cliente hasta

SUS mesas,

este servicio consistird que el cliente se sienta importante y

merezca la atencidn adecuada, cada que visite el local.
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4.7.6.3 Personas

Se basara la contratacion exclusiva del nuevo personal a solicitar entre ellos

estan:

Actividades

Cargo

Redes Sociales

Pagina Web

Base de Datos

Servicio a la mesa

Community
Manager
Web Master
Disenador
Grafico
Digitador

Programador de
Software de
datos

Meseros

Elaborado por: Autora

4.8

4.8.1 Monitoreo por Objetivo

Control y Evaluacion —Validacion

Tabla #55: Cronograma del Personal
Contratacion del Personal
EEEEnTE Turnos Mes de inicio Trabajo Sueldos Vacantes | Total Mensual
personal

12 meses | Tiempo Completo Abril S 500 S 500
30 dias Julio 51 500 51 500

12 meses Enero 300 S 300

12 meses| Tiempo completo S 500 S 500

Febrero

2 zemanas S 200 S 200

12 meses Por Turnos Agosto S 340 S 680

$3 680

Sueldo Anual

5 6000

6 000

58 160

$ 20 160

Los indicadores de Gestion sirven para medir aquellos objetivos planteados,

y conocer cual es el porcentaje de cumplimiento.

Tabla #56

: Cronograma del Personal

Elaborado por: Autora
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Area indice Medicion Periodicid | Responsable de Area | Responsable Medicion Cumplimiento
ad de Tarea
Ventas Presupuesto de rt. Actual- Part. Mensual Supernvisor general de Supervisora Se realizaran 96%
Ventas Anterior ventas de drea reuniones cada
YPart Anteriar afio para poder
medir el
incremento
mensual y anual de
la empresa
Servicio al Fortalecer Relacion | Satisfaccion/lealta Semestre Supervisora de drea / Empleados de | Encuestas de 2 98%
Cliente Empleado-Cliente d Gerencia la empresa preguntas sobre
=(#de guejas satisfaccién y
receptadas/#de lealtad a los
clientes clientes
atendidos)™100
QOperacién Frecuencia de Ticket de compra/ Semestre Gerencia Empleados de | Realizar 98%
clientes retencion la empresa promociones
afractivas a los
=((# de clientes clientes en fechas
Finales-#de C. importantes para
iniciales)y# de aumentar su
CIniciales)™100 frecuencia



4.9 Cronograma Actividades

€91

Tabla #57: Cronograma de Actividades

Cronograma De Actividades

Meses

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

ACTIVIDADES

Disefio de empaque y envases

Combos Sanduchon

Disefio de Base de Datos

Combos Sanduchén (Moros)

Dia de la Madre

Capacitacion

Dia del Padre

Cupones Impresion y Disefio

Disefio de Pagina Web

Selfie Sanduchon

Tarjetas de Punto

Feria Gastronomica

Llaveros y Boligrafos

Sorteo del Ao

Elaborado por: Autora




4.9.1 Cronograma de Promociones

Tabla #58: Cronograma de Promociones

Cronograma Anual de Promociones de Venta para la Empresa el Sanduchén
2015-2016
Enero Febrero Marzo| Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Nobiembre Diciembre Costo
Actividades |1s[2s[3s]4s[15[25]3s[4s1]23412[3/4[19293d4s [192d3d4s [1929394515[25[35[45[15]25[35[45|15[25]35[45]15]25[35[45|15[2535[45 Fecha Unitario | Unidades |  Costo
Combo "combo 11-01-15 al 31-01/-
sanduches | regalén" 5 $250) 300 $120
Combo "combo 02-02-15al 28-02-
moras regalon” 15 $3,60 200 $82
Dia de la "Celebraa 04-05-15 al 31-05-
Madre mama" 15 $1,70 1020 s
premia a 08-06-15 al 30-06-
5 Dia del Padre papé iz $ 150 1 $ 150
S
Fiestas 13071581 31:07-| ¢, gy ) $306.25
Julianas Selfie 15 ' ’
puntos 33’-09-15 all 31-09- $169,00
’ $ 169,00
Tarjetas puntos 04-10-15 al 31-10-
15
Fiestas 12-10-15 al 31-10-
Octubrinas Selfie 15 $250 ! $306,25
Temporada "Obsequios 16-11-15 al 31-12-
Navidena Sanduchon" 15 060clu 2000 $1.212
Sorteo :
Piema de sSorteo Plerna de 3112/2015 $ 80,00 1% 8000
cerdo 30lb
cerdo 30Ib
$2.815,50

Elaborado por: Autora



4.9.2 Diagrama de Contratacion del Personal

Tabla #59: Contratacion de Personal

d Nombre de tarea Duracign  Comienza Fin Nombres de los recursos Ler trimestre Serrimestre Ter trimestre Jer trimestre Ler trimestre 3er trimestre Ler trimestre Jer trimest
[ 1 | oy ene mar may ul sep noy. £ne mat may jul sep noy ene ar | may jul sep nov ene mar may il
0 & Planeacion de campafia de 581dias  lun05/01/15  lun27/03/17
marketing2
1@ DISENO DEL EMBASE DEL 262dias  un05/01/15  mar05/01/16  DiSENADOR GRAFICO DiSENADOR GRAFICO
PRODUCTO
| 2 /@ Bask DATOS - DIsENIO 10dias  lun05/01/15  vie16/01/15  ProGRAMADOR DE 7, ProGRAMADOR DE SOFT'WARE DE DATOS
| SOFTWARE DE DATOS
3 ‘E BASE DE DATOS - DIGITADOR ~ 262dias  lun19/01/15  mar19/01/16  DIGITADOR [ _DiGITADOR
4 ‘E REDES SOCIALES 263dias  mié 10/02/16  vie 10/02/17  COMMUNITY MANAGER . COMMUNITY MANAGER
|5 @  PAGINAWEB 30dls  1un13/02/17  vie 24/03/17  WEB MASTER T WEB MASTER
a 6 @  SERVICIO DE MESA 1dia lun27/03/17  lun27/03/17  MESERQS "MESEROS
9]
Tarea Resumen inactivo I I Tareas extemas
Division o + Tarea manual I 1 Hito externo ¢
Hito * solo duracién Fecha limite +
Proyects: Planeaclon e carps Resumen "1 Informe de resumen manual sess— Progreso —

Fecha: mié 18/06/14

Tarea inactiva

Hito inactive

Resumen del proyecto

Resumen manual
solo el comienza

solo fin

[r—
L
f

Progreso manual

Elaborado por: Autora




4.10 Resumen del Capitulo IV (Plan de Marketing)

En este capitulo se procedio a establecer objetivos para poder determinar
estrategias acordes y alcanzables para la realizacion del plan de marketing.
Se logré determinar los tipos de clientes y segmentarlos por medio de su
percepcion, gustos y preferencias, en donde se pudo conocer los principales

influyentes y motivadores de compra del cliente.

Se estudiaron matrices, para tener una mayor claridad y enfoque de lo que
se iba a realizar, se analiz6 la competencia directa y sus principales
competidores indirectos, para poder establecer el tipo de industria a la que

pertenece la empresa.

Se detectaron estrategias de las cuales se seleccionaron las mas acorde
que la empresa debe tomar y seguir, para poder incrementar la lealtad de
sus clientes mejorando su funcionamiento. Dentro de estas matrices
podemos rescatar la Matriz Modelo de Negocio, en donde se conocid la

situacion actual de la empresa y la propuesta de valor establecida.

Actualmente la empresa no maneja ningun tipo de plan de fidelizacién que
ayude a mantener la lealtad de los clientes y, tampoco cuenta con un
departamento de Marketing que realice un seguimiento de todas sus

acciones.

Con la implementacién de este plan de marketing se desea aumentar la
frecuencia y ticket de compra de los clientes, poder fidelizarlos que es la
clave de toda empresa y brindar promociones atractivas que generen una
estrecha relacién con el cliente, ya que si se logra mantener un cliente fiel

se lo debe de premiar por su preferencia a la empresa.

Con esto las ventas aumentaran un 35%, y su participacion de mercado
también frente a sus dos competidores, se busca obtener ese

reconocimiento y preferencia del cliente al momento de realizar la compra.
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CAPITULO V
PRESUPUESTACION



5.1

Estrategias Vs Costos

Presupuestacion y Analisis Financiero

Tabla #60: Estrategia vs Costos

Objetivos [Estrategias [Acciones [Indicadores [Costos
Objetivo General
Mejorar el disefio del envase de
los sanduches en la smpresa el Disefiador de agencia Confratacion de un
Lograr retener a los clientes de | Disefio de vasos plasticos con el Pubhcitaria? Disefador
la empresa el Sanduchénenla |logo de la marca
ciudad de Guayaquil e
incrementar su frecuencia, Produccidn del nuevo envase de
mediante la implementacién de |la Empresa el sanduchdn - Facturacion de
j ; impresién con materia incluido " $1,045
servicios exclusivos y . publicidad
Produccion de vasos con logo
personalizados.
Obijetivos Especificos
Dominig $11
Implementar servicio a domicilio Hosting Facturacién § 59
Incrementar el 48% la frecuencia Contratacion de
de los clientes mensual para el Creacion de Pdgina Web Disefio de Pdgina Web $ 1,500
« Programador
primer semestre del afio 2015
Contratacion de
Implementar Servicio A la Mesa Meseros
Tiempo Completo Uniformes $50
» Fortalecer la relacion Cronograma de Capacitaciones |Se entregaran certificados al final | Cotizacién en IDIPRO $530
empelado-cliente en un 48% para . base de datos
el sequndo Creacion de Base de datos Ingreso de datos Contratacion de Un $200
Promociones de venta
combos
d i 8% $120
combos de sanduches escuentos
combas moros 5% $82
Dia de la madre Obesguios Mateiales Gaseosos $221
] - Llaveros $ 600
Navidad y Fin de aNo
‘ | ‘ Y Obesquios Plumas $612
ncrementar las ventas anuales - :
Y Pierna de 301s
de la empresa en un 35% para Regalo Ultimo dia del aNo $ 80
finales del 2015 Tablet Sony $130
Dia del padre Regalo Impresidn de cupones, $120
Fiestas julianasd
Fiestas Octubrinas Ordenes de compra 16 Ibs $73
maquina $1,200
Tarjetas Ponchadas compra impresion de tarjetas $250
premio 338
Ferias Gastronémicas Alquiler de Stand Facturacion $ 3,100
TOTAL | $10,341

Elaborado por: Autora

En la tabla #60, se detalla aquellos gastos que se van a implementar en la

realizacion del plan de Marketing, donde cada estrategia asignada a cada

objetivo representa una accién con su respectivo indicador.
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5.2 Cuadro de Inversion

Tabla #61: Cuadro de Inversién.

INVERSION
Costos
Disefio de porta Sanduches y Vasos $1 045
Creacidén de Pagina Web $1 570
Uniformes $50,00
Capacitaciones $530
Creacidn de Base de datos $200
Promociones de venta $3 846
Alquiler de Stand $3 100
TOTAL $10 341

Elaborado por: Autora

En la tabla #61, se encuentra detallada en general, cada una de las
actividades a efectuarse para en plan de fidelizacion, dando un total de

gastos de Marketing de $10,341 délares a utilizarse en el afio 2015.

5.3 Cuadro de Financiamiento

Tabla #62: Cuadro de Financiamiento

CUADRO DE FINANCIAMIENTO
Capital Propio 100%
Nombre de a Especificacion Aportacion Detalle | Valoracion
empresa
Inversion
. . Inicial
La empresa el Sanduchén va a financiar §1165
.| estainversion debido que cuenta con . .
El Sanduchon capital necesario en ventas de 235 2451 Efectivo Efectivo
financiar los Gastos de Marketi
para financiar los Gastos de Marketing $9 176 Nettz del
afio
Inversion
TOTAL DE FINANCIAMIENTO $10 341 Annual

Elaborado por: Autora
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En la inversion se detalla qué tipo de accidn se va a implementar para poder
financiar los gastos, esta opcion se realizard por medio de capital propio, ya
que la empresa el Sanduchon cuenta con un total de ventas de $235245

para poder financiar dicha inversion a implementarse en el plan de estudio.

Proyeccion de ventas

Tabla #63: Proyeccion de Ventas

Ventas Mensuales del 35%
Enero 8800 | $ 3080,00
febrero 9800 | $ 3430,00
marzo 11100 | $ 3 885,00
abril 12001 | $ 4 200,35
mayo 18 000 | $ 6 300,00
junio 21 000 | $ 7 350,00
julio 22 300 | $ 7 805,00
agosto 21202 | $ 7 420,70
septiembre 22700 | $ 7 945,00
octubre 26004 | $ 9101,40
noviembre 30 132 | $10 546,20
diciembre 32206 | $11 272,10
Total 235 245 | $ 82 335,75

Elaborado por: Autora

En la tabla #63, se observan las ventas mensuales de la empresa, que han
crecido desde hace dos afos en un 25% anual. Se plantea como objetivo y
también se espera que la empresa incremente un 35% en sus ventas lo que
representa un total de $82 335,75.
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Tabla #64: Ventas Proyectadas (mensual), por producto

Ventas Proyectadas
Producto Enero Febrero Marzo A Wayo Junio Julio Aqosio Septiembre | Ocfubre | Noviembre | Diciembre
S280750 475 3140 4540 5269 010 714 7813 173 10260 11248 13239 1
Sanduches 1819 1874 1984 5 2667 pa 378 440t 4922 4691 fi4ed 7085 8341
Moros 51TH 595 630 81007 10577 019 4R 1562 54 1554 56 09198 2494 2647 82
Piernas 30 lbs 20875 ALK 35 455,03 526 85 00,985 4 T8 17128 10599 12462 132391
Tarrinas IR 55 i 91,007 10577 20191 14281 156 254 155 456 0919 2494 4782
Banderin 14435 14875 1575 27517 6442 3004975 357 1925 390635 38864 512995 56231 61 955
Total de ventas §2068  S29m5)  §34R0 §4500 §5.289 §6010)  STid §7413 §7073| S10260|  S11246 §13299
Proyectad
s §TMB8|  §74375|  STATAD §1.03750 §13213] 150246 §1785%6 §$195318| 104320 §250498) S281155)  §330978

Elaborado por: Autora

Se proyectan las ventas mensuales para poder determinar el costo de venta que tiene la empresa



5.4 Flujo de Caja Mensual

FLUJO DE EFECTIVO

Saldo Inicial

Entradas

Ventas

Costo de venta

TOTAL DE ENTRADAS

TLT

SALIDAS

Salario

beneficios

Gastos de Marketing
TOTAL DE SALIDAS

Inversion Inicial
NETO
ACUMULADO

Elaborado por: Autora

Tabla #65: Flujo de Caja (mensual).

Afio1

Enero | Febrero ‘ larzo | Abril ‘ Mayo | Junio ‘ Julio ‘ Agosto | Septiemb ‘ Octubre | Noviemh ‘ Diciemb S
| 116500]  46013] 128438 270288 376664] 6.40451] 1030305 12.01684] 15.21136] 18.900,16] 20.46134] 2566089

308000 343000 388500] 420035] 630000] 735000] 780500] 742070 7%4500] 9.10140] 1054620 11.271210] 8233
$722]  s74|  smes] stn38| s1a22| g1s02] s17ee]  §1983] s1043] g2ses| s2812]  $3310] $20584
235813 268625 300750 306276] 497788| 584754] 601904] 546753| 600180 653643] 773465] 796233 61752
$1640]  $130] §1340] s18d0] s1340] $130] s1340] §1680] S1680] §1680]  S1680]  $1680] 18580
s49] 529  so]  s29]  se] 529  s9]  s29]  sa0]  s29] 540 §.249 2088
§1.165] 282 §751]  sar0] 2806  sa4|  s2m4| §3136]  §606 sese| 10341
$3054]  §1871] 158000 208900 234000] 185900] 430525] 227300] 222300 508525] 283600] 261500 31909
(69538  81525| 150850]  o737e| 263788) 398854 162379] 310453 377880] 14718 519965]  534733] $20843
46013]  $1284| 279288 376664] 640451] 1039305 $12017] $15211] 18990 $20481| §25661]  $31008] $148.460

El flujo de caja mensual sirve para conocer qué tanto crece la empresa cada mes, una vez ya implementado el plan de fidelizacion.




5.5 Flujo de Caja Anual
Tabla #66: Flujo de Caja (Anual)

FLUJO DE EFECTIVO

Proyectado
o | Afio 1 | Afio 2 | Afio 3 | Afo4 | Afio 5

[saldo nicial I | (10.341,00)| 19.502,31 | 31.332,98 | 31.740,07 | 34.705,33 |

Entradas

Ventas 82.335,75 90 569,33 99 626 119.561 51 143 461,81

Costo de venta $ 20.584 30.875,91 43.226 27 47 548,90 61.813,56
. TOTAL DE ENTRADAS 61752 59 693 56.400 72.003 81.648
N

SALIDAS

Salario 18.580,00 27 870,00 30.657,00 33.722,70 37.094,97

beneficios 2.988,00 4.482,00 6.723,00 7.395,30 813483

Gastos de Marketing $ 10.341 15.610,75 18.612,90 27.919,35 36.295 16

TOTAL DE SALIDAS 31.908,50 47.862,75 55.992,90 69.037,35 81.524,96

Inversion Inicial

NETO 29.843,31 11.830,67 407,09 2.965,26 123,29

ACUMULADO (S 10.341) 19.502,31 31.332,98 31.740,07 34.705,33 34.828 62

Elaborado por: Autora

En el flujo anual en cambio se observa el crecimiento de la empresa por afio y se lo proyecta a cinco afos.



5.6 Estado de Resultados para el Plan de Marketing

Tabla #67: Estados de Resultados Propuesto

EL SANDUCHON
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
Ano 2014

Entradas
Ventas $ 82 335,75
Costo de venta $ 20 583,94
UTILIDAD BRUTA $ 61 751,81
SALIDAS
Salario $ 18 580,00
Beneficios sociales $ 2988,00
Gastos de Marketing $ 10 340,50
TOTAL DE SALIDAS $ 31 908,50

UTILIDAD DEL EJERCICIO $ 29 843,31

Elaborado por: Autora
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Tabla #68: Estados de Resultados de la empresa vs. Lo propuesto

EL S./AMNDIUNWCH O M
ESTADCO DE PERDIDAS ¥ GAMAMCLAS
Ao 2013

El sanduchdmn Sur
Adimentos
Bebidas

TOTAL EL SAMNDIUJCHOMNM SUR
TOTAL INGRESOS OPERACITIONMSALES
OTROS INGRESOS

Warios

TOTAL OTROS INGRESOS

COSsSTOS
Costo de descuento
Costo de ventas

TOTAL COSTO DE WVENTAS

UTILIDAD BRUT.S

GASTOS

Gastos El Sanduchon Sur

Gastos del Personal

Sueldos

SAportes less

Beneficios sociales

TOTAL GASTOS DEL PERSOMAL
Gastos Generales

Honorarios
Publicidad v Maorketing
Serwvicios basicos

Suministros

MMantenimientos

Warios

TOTAL GASTOS GEMERALES
TOTAL GASTOS EL SAMDIUCHOM SUR

GASTOS FINAMCIEROS

Imntereses ¥ Comisionas Bamocos
TOTAL GASTOS FINAMNCIEROS
TOTAL GASTOS

UTILIDAD DEL EJERCICIO

GASTOS GEMERALES W DE OQOPERACIOMN

TOTAL GASTOS GEMERALES W DE OPERACIOMN

COMISIOMNES ¥ OTROS DEBITOS BAMNCOS

AT .S80.85
12_ 251,348

F2O_ o952 19

229 _ 952, 19

A GS0, 00

4650, 0D

A.92q Oy
61975, 00

B2_55%8,99

252 053, 25

116701, 60
11.922 14
23 000,06

A151.626,85

OO, OO
15. 978,50
20,2
2_Fo0,00
5.697.92
5.958,79

A 2F3, FAL

191 900D, 56

191 900D, 56

A1.3226,39

1326, 39

193 226,95

S8.826.20

Elaborado por: Autora

Se observa en la tabla #67 el Estado de Resultados propuesto para el plan a

realizar, mientras que en la tabla #68, se observa el Estado de Resultados

actual de la empresa mas lo propuesto a realizar en el plan de fidelizacion, lo

cual da un total de utilidad del $58 826,30
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5.7 Analisis Financiero

5.7.1 VAN
Tabla #69: Resultado del VAN

VAN
VAN $38 321,35
TASA 12%
Inversion ($10 341,00)
TOTAL $48 662,35

Elaborado por: Autora

5.7.2 Marketing ROI

Tabla #70: Resultado del Marketing ROI

Ao 1
MARKETING ROI
GANANCIAS Gasto de TOTAL
Marketing
$61 752,00 $10 341,00 $4,97

Elaborado por: Autora

Al efectuar los resultados del Marketing ROI, del plan de fidelizacion se
establecio, que el tipo de industria tiene un alto margen de recuperacion el
cual dio como resultado que la empresa por cada délar que invierte gana
$4,97
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5.8 Resumen del Capitulo V (Presupuestacion)

En este ultimo capitulo se detall6 y analizé todo la parte financiera del plan,
en lo que corresponde a sus gastos estipulados a lo largo del afio, y cuanto

van a ser sus ganancias y retorno de dicha inversion.

Se procedié a conocer todo lo que implica gastos para la empresa la cual
tiene un total de inversion de $10 341 en todo el afio 2015 que sera

proyectado en el plan de fidelizacion.

Se proyectaron también las ventas, que se establecio como uno de los
objetivos crecer un 35%, la empresa anualmente vendi6é el afio pasado un
total de $235 245. Con la implementacion de este plan el propdsito es
vender un total de ventas de $82336 que la suma de esto da como

resultado las ventas que se desea alcanzar son de $317 580 délares.

Los flujos van a ser proyectados anual y mensualmente para poder conocer
la variacion de las ventas cada mes y poder proyectarlos a 5 afios para
conocer anualmente cuanto la empresa vende, que con la propuesta

realizada sus ventas van alcanzar dicho objetivo plasmado.

El Marketing ROI, es el retorno de la inversion del cual se lo obtuvo por
medio de las ganancias especificamente del primer afio, y dio como
resultado un total de $ 4,97 lo que representa que el primer afio la empresa
va a recuperar ese valor, dependiendo el tipo de negocio ya que el
Sanduchon es una empresa que factura en grandes cantidades en los

meses de noviembre y diciembre épocas Navidefias.

Y el resultado del VAN fue un total de $48 662,35 un valor aceptable y

conveniente para la empresa.
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CONCLUSIONES

Se puede concluir que durante la realizacion de dicho estudio se ejecutd un
previo levantamiento de informacién, y se logré conocer la problemética que
afectaba su funcionamiento, observando las razones y las causas que
existian dentro de la empresa se desean implementar la realizacion de un

plan de fidelizacion de clientes para este proyecto de titulacion.

Fidelizar a los clientes no es facil, hay que seguir una serie de pasos y
procedimientos que conlleven a obtener la lealtad deseada. Se estudi6
previamente el mercado y la industria que pertenece la empresa, para poder

conocer qué factores afectan o intervienen en la empresa.

Una vez obtenidos dichos resultados y analizados sus factores externos e
internos se pudo efectuar, una investigacion de mercado en la ciudad de
Guayaquil especificamente en el sur, aquellos clientes entre edades de 20 y
50 afios que conocen y consume el producto, de clase social media y media
baja, donde con estos resultados se logré conocer la percepcion del cliente,

sus gustos y preferencias por la marca y la competencia.

Se utilizaron herramientas tanto cualitativas como cuantitativas, en el grupo
focal se observd que los clientes se encuentran satisfechos con el servicio
que la empresa ofrece y recomendaron algunos qué les gustaria que
implementen, entre ellos fueron el servicio a domicilio, la creacion de un sitio
web, el servicio a la mesa, por medio de los cuales se desean generar

descuentos, premios, regalos y promociones.

Dando como resultado un 84% estaria dispuesto a participar de un plan de
fidelizacion de clientes. Cabe mencionar que también se analizé a la
competencia por medio de una observacion directa para conocer qué

estrategias utilizan y estar pendientes de cualquier contraataque.

177



Por medio de una investigacion de mercados se lograron obtener datos de
aquellas necesidades que los clientes actuales solicitaban. Ademés se pudo
identificar ciertas estrategias de fidelizacion, las cuales dependera mucho

del correcto analisis para ponerlas en practica.

Todos los resultados obtenidos conllevaron a dicho procedimiento
mencionado anteriormente que los clientes no tienen fidelidad por la marca,
y consumen el producto cada cierto periodo de tiempo, esto quiere decir que
su frecuencia es baja y su ticket de compra también, ya que les resulta muy
facil cambiarse, debido que hay dos de sus grandes competidores cerca de

la empresa.

Ante esto se desea trabajar en el planteamiento de estrategias de Marketing
que conlleven a obtener acciones acertadas y alternativas que logren retener
y fidelizar a los clientes. Una de las alternativas a plantear fue la creacion de
una base de datos de clientes, ya que la empresa no cuenta con este
software y, desea llevar un control de las actividades que realice el cliente y,

a su vez conocer su perfil generando una estrecha relacion.

Podemos concluir que dichas estrategias se lograron plantear a lo largo de
este proyecto y los resultados fueron muy factibles ya que en su parte
financiera se espera crecer con la implementacion de este plan de
fidelizacién un 35% de las ventas y a su vez en la realizacién del Marketing
ROI, dio como resultado $4,97 dependiendo del tipo de negocio, lo que
quiere decir que por cada délar invertido por la empresa va a recibir un

retorno de este valor.
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RECOMENDACIONES

Para obtener un mejoramiento tanto en sus funciones como en sentido
econdémico, se sugiere las siguientes recomendaciones que deberian

implementar la empresa cada cierto periodo de tiempo:

Se debe realizar investigaciones de mercado cada semestre, para poder
conocer cOmo se encuentra la empresa, ante sus clientes y frente la

competencia con el plan de fidelizacidn establecido.

Realizar sondeos cada tres meses sobre satisfaccion y de servicio de la

empresa a los clientes.

Participar en ferias gastronOmicas cada afio para poder obtener un mejor

reconocimiento de la marca.

Se debe monitorear y llevar un control a diario en el manejo de las redes

sociales.

Se deberia actualizar y monitorear constante de la base de datos de clientes,
lo que conlleva a obtener informacion actual del cliente y conocer su

frecuencia de compra.

Se debe de implementar un departamento de Marketing dénde se pueda

realizar campafias promocionales que logren incentivar al cliente.

Realizar programas de fidelizacion cada afio, que logren mantener la lealtad

del cliente.

Implementar departamento de recursos humanos, para llevar un control de
las acciones de los empleados y a su vez realizar capacitaciones cada dos
veces al afo, lo que va a obtener un crecimiento laboral y a su vez contar

con personal predispuesto a desempefiar cualquier tipo de funcion.
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ANEXOS



ANEXO #1:

Cotizacion para el seminario de capacitacién de empleados.

SEMINARIO-TALLER:

En este seminario-taller, cada uno de los participantes obtendrd herramientas y
técnicas de facil manejo para trabajar con las clases y tipos de clientes. Asi mismo,
aprenderd a sortear situaciones dificiles y con estas técnicas, se pretende mejorar
la actitud y el desempefio en los momentos de verdad, relacionados con el servicio.
Un sistema de facilitacion centrado en el papel participativo del aprendiz, el cual
enriguece con su lenguaje y experiencias personales el material informativo y
didactico.

DIRIGIDO A:

Personas que por su labor diaria tengan contacto con clientes externos e internos.
Responsables de area de quejas y reclamos de una compafiia que quieran conocer
y profundizar en el manejo de nuevas herramientas para su tratamiento.
METODOLOGIA:

Se trabajard aplicando el modelo didactico operativo, basado en la teoria
constructivista, metodologia que involucra las experiencias vivénciales tales como
la demostracion, la simulacion y el ensayo, complementando con la

documentacion y la ampliacion.
DETALLES E INVERSION

Inversion:  El seminario-taller tiene un costo de $120 para socios y de $150 para

Nno socios.

e IDEPRO no grava IVA ni aplican retenciones de ningun tipo.

o El valor incluye los materiales, refrigerios y Certificado de Asistencia.

e Los pagos pueden realizarse en efectivo, cheque (a nombre de IDEPRO) o
con todas las tarjetas de crédito (VISA, MasterCard, Diners y American
Express). También pueden realizar depdsitos o transferencias a la Cuenta
Corriente No. 05579759 en el Banco del Pacifico a nombre de IDEPRO.

e Los descuentos y promociones especiales no aplican para pagos con

tarjetas de crédito.
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ANEXO #2:

Cotizacion del precio del dominio y Hosting.

 PLANES > & PAGO Q] CLIENTE @ SOPORTE ‘ CONTACT

Planes de Hosting A 5P ‘.,
de EcuaHosting.COM.EC o
Windows
Premuim Gold ASP Pla m | Super ASP
ASP ASP

Almacenamiento 200 Mb 400 Mb. 800 Mb. 2G8 5GB
Transferencia mensual 5000 Mb 10000 Mb 20000 Mb ILIMITADO ILIMITADO
Precio. Anual $ 59 xafio $ 79 xafio $99xafio $ 149 xafio $ 199 x afio
Registro del + $1_1 usp + $13 usD + $1_1 usD + $1_1 usD + 51} usD

dominio .com .net .org .tv .info .biz .ws.

Indexacién a 400 buscadores gratis si si si

Velocidad de Servidores (minimo)

Sever - Memoria (minimo)

P et

Alias

Cuentas POP3

Acceso via Web S1 SI sI SI st
Auto - Contestadores Tlimitados Tlimitados i imit limi
ASPeMail S1 SI SI S1 st
Reenvio de Correo Ilimitado Ilimitado Tlimitado Ilimitado Ilimitado

0 >
0; HOME @ CONOZCANOS ($,) DISTRIBUIDORES v PLANES s PAGO

Solicite Su Servicio ¢
|> SOLICITUD DE

Planes de Hosti
de EcuaHosting

REGISTRO
DE DOMINIO

$11.00

COM - .NET -
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ANEXO #3:
Sondeo

Se realiz6é un sondeo a 100 personas para conocer el reconocimiento por
parte del cliente ante la competencia, y la participacion de mercado de la
empresa.

1. ¢ Conoce usted el Sanduchon?

Tabla #71: Sondeo sobre el conocimiento de la marca

Valor | Porcentaje

SI 40 40%
NO 60 60%
100 100%

Gréfico #21: Porcentajes sobre el conocimiento de la marca

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Autora

2. ¢Cual es su lugar de preferencia al consumir Sanduches de cerdo,
pavo y jamén?
a. El Sanduchon
b. El Sabrosito
c. El sabrosén
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Tabla #72: Sondeo sobre Participacion de Mercado

Alternativas | Valor Porcentajes

El Sanduchon 26 26%

El Sabrosén 34 34%

El Sabrosito 40 40%
100

Gréafico #22: Porcentajes sobre Participacién de Mercado

M El Sanduchén
M E| Sabrosén

™ El Sabrosito

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Autora
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ANEXO #4:

Fotos encuestas y Grupo Focal

Figura #54: Fotos de encuestas y grupo Focal

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Autora
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