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Resumen Ejecutivo
El problema de la cafeteria “La Fuente” radica en que al ser un negocio tradicional de la ciudad
de Ambato sus clientes son personas mayores de 40 afios, por lo que las nuevas generaciones no

asisten a este lugar principalmente por desconocimiento.

En el presente trabajo se pretende mediante la aplicacién de estrategias de Marketing Digital

posicionar a la cafeteria “La Fuente” en un nuevo nicho de mercado.

Para su desarrollo se utiliz6 investigacion bibliografica documental, investigacién descriptiva
e investigacién de campo como métodos tradicionales. Adicionalmente se busco utilizar nuevas
plataformas de redes sociales que son tendencia entre los jévenes y no solo basarse en la red social

con mas usuarios en el Ecuador y el mundo como lo es Facebook.

Como resultado de este trabajo se busca mediante el uso de redes sociales primero captar un
nuevo nicho de mercado para aumentar de esta manera el flujo de clientes el cual se vera reflejado

en el crecimiento de sus ventas y lograr el posicionamiento en este grupo objetivo.

Como aporte cientifico se busca utilizar nuevas plataformas de redes sociales que son

tendencia en la actualidad como Instagram, WhatsApp, entre otras, y salir de lo tradicional como es



Facebook, para de esta manera incitar a otros negocios tradicionales o micro empresas que existen
nuevas e innovadoras estrategias de marketing que se pueden implementar y una de ellas es el
marketing digital a través del uso de redes para promocionarse, captar nuevos clientes y posicionar

su marca o negocio a un bajo costo.
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Resumen

En el presente trabajo se pretende mediante la aplicacion de estrategias de Marketing Digital
posicionar a la cafeteria “La Fuente” en un nuevo nicho de mercado, ya que al ser un negocio tradicional
de la ciudad de Ambato, sus clientes son personas mayores a 35 afios, ocasionando que las nuevas
generaciones no asistan a este lugar principalmente por desconocimiento. La metodologia que se
aplicé es cuantitativa y cualitativa, para su desarrollo se utilizé investigacion bibliografica, documental,
descriptiva e investigaciéon de campo como métodos tradicionales teniendo un alcance correlacional
entre las ventas, nuevos clientes y productos vendidos, para lo cual se realizaron encuestas al grupo
objetivo, una lista de cotejo y un FODA para identificar la situacion actual de la cafeteria. Como parte
de la estrategia digital a implementarse se utilizaron las redes sociales como plataformas de
publicaciéon de las promociones creadas de sus productos para incrementar ventas y lograr el
posicionamiento de la cafeteria, estas constituyen los medios sociales con el mayor numero de
usuarios siendo Facebook la principal seguido de WhatsApp e Instagram. Para la medicién de los
resultados se plantearon y se ejecutaron indicadores que demuestren la efectividad, eficiencia y
eficacia con respecto al uso de redes sociales para la promocidn y posicionamiento de la cafeteria
debido a que el costo beneficio es favorable y para evaluar los resultados de la estrategia
implementada. Los resultados obtenidos son favorables pues se cumplieron con los objetivos
planteados, se incrementaron las ventas, se logr6 captar nuevos clientes y posicionarse entre ellos a

través del uso de redes sociales y que identifiquen a la cafeteria por su nombre y su marca.

Palabras claves: posicionamiento, marketing digital, redes sociales.

viii



Abstract

This study aims to apply digital marketing strategies to position La Fuente Cafeteria in a new market
niche. Since it is a traditional business in the city of Ambato, most of its customers are over 35 years old.
As such, the new generations do not go to this place since they are unaware of its existence. The applied
methodology is both quantitative and qualitative. For its development, bibliographic, documentary,
descriptive and field research were used as traditional research methods, with a correlation between
sales, new clients and sold products. To this end, the target group was surveyed, and a check list and SWOT
analysis were applied to identify the current situation of the cafeteria. As part of the digital strateqy
implemented, social networks were used as advertising platforms for product promotions to increase
sales, thus positioning the cafeteria. The social media with the greatest number of users are principally
Facebook, followed by WhatsApp and Instagram. To measure the results, indicators that show the
effectiveness, efficiency, and efficacy of the use of social networks for the advertising and positioning of
the cafeteria were presented and implemented since the cost-benefit is favorable and useful to evaluate
results of the implemented strategy. The findings are favorable since they meet the set objectives, sales
increased, new customers were obtained, and the cafeteria was positioned in the market through the use

of social networks so that the cafeteria is recognized by its name and brand.

Key Words: positioning, digital marketing, social networks
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1.1.

Capitulo 1

Introduccion

Presentacion del trabajo

El presente trabajo justifica su desarrollo debido a que muchos negocios no solo en la
ciudad de Ambato sino en el Ecuador consideran a las redes sociales como una herramienta
para promocionarse simplemente con el hecho de crear una cuenta en Facebook o en
cualquier otra red, realizar publicaciones, subir fotos o videos y verificar si han aumentado o
no sus seguidores o likes. Mi objetivo es dar ese enfoque administrativo buscando la
optimizacidn de los recursos (costo - beneficio), que la informacién sea publicada de manera
organizada, adecuada y enfocada en promocionar los productos, captar nuevos clientes y
posicionar a la cafeteria mediante la aplicacién de nuevas e innovadoras estrategias de

marketing digital que existen en la actualidad.

Algunos autores han enfocado sus tesis de postgrado principalmente en analizar
conceptos como marketing mix, las 4P’s (producto, precio, publicidad y plaza) o implementar
estrategias basadas en un marketing tradicional como publicaciones en periédicos, revistas o
promocion en medios radiales o televisivos. Otros autores realizaron sus tesis utilizando el
marketing digital como una herramienta para cumplir sus objetivos a través de Facebook
como su principal red social para promocionar y posicionar industrias como
telecomunicaciones, textileria, automotriz, entre otras. Este trabajo busca implementar
estrategias de marketing digital enfocado en el uso de redes sociales como: Facebook,
Instagram y WhatsApp en un emprendimiento familiar con un universo muy pequefio en
comparacién a una industria o marca reconocida mundialmente, las cuales buscaran sacarle
el mayor provecho a estas plataformas bastante comunes entre los jovenes (mercado
objetivo) y que se ajustan perfectamente a la elaboracién de alimentos y bebidas como en este

caso especifico una cafeteria.



1.2.

La investigacion propuesta soporta un procedimiento metodolégico ya que permite
evaluar los resultados reflejados en el aumento de clientes y en la rentabilidad de la cafeteria,
un aporte social enfocado en la fidelizacion de los clientes e identificacion con la marca y un
aporte practico ya que podran implementar estas estrategias de marketing digital en otros

negocios o pymes no de una manera convencional sino con un enfoque administrativo.

Descripcion del documento

El proyecto de investigacion esta orientado a establecer estrategias de marketing
digital para el posicionamiento de la cafeteria “La Fuente” en nuevo nicho de mercado,
teniendo el desarrollo el siguiente esquema que se detalla a continuacion:

Capitulo 1, donde se realiza una introduccién y presentacion del trabajo y se detalla la
descripcion del documento.

Capitulo 2, donde se presenta y analiza la propuesta del trabajo, descripcion del
problema, preguntas basicas y la formulacién de metas y objetivos planteados.

Capitulo 3, el cual corresponde al marco tedrico, donde se plasman conceptos y
definiciones que sustenten el contenido del trabajo basado en investigaciones bibliograficas.

Capitulo 4, donde se presenta la metodologia a utilizar, misma que se divide en el
diagnéstico y el planteamiento de la estrategia.

Capitulo 5, el cual corresponde a los resultados obtenidos a través de la gestion y analisis
de indicadores.

Capitulo 6, contiene conclusiones y recomendaciones.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

2.1. Informacion técnica basica

Tema: Estrategias de Marketing Digital para posicionar a la cafeteria “La Fuente”
Tipo de trabajo: Proyecto de Investigacion y Desarrollo
Clasificacion técnica del trabajo: Proyecto de Investigacion y Desarrollo
Lineas de Investigacion, Innovacion y Desarrollo
Principal: Marketing

Secundaria: No aplica

2.2. Descripcion del problema

El problema de la cafeteria “ La Fuente” radica basicamente que al ser un negocio tradicional de
la ciudad de Ambato con mas de 40 afios en el mercado, sus principales clientes son personas de 35
afios en adelante por lo que las nuevas generaciones principalmente los jévenes no acuden a este

lugar.

Entre las causas que se han podido identificar es que no se han aplicado estrategias de marketing
enfocadas a promocionar la cafeteria con el fin de captar este segmento de mercado. Otra causa
registrada es que los productos que se preparan son tradicionales como por ejemplo se ofrece cafés,
aguas aromaticas, humitas, tamales, quimbolitos, etc, que al no ser comidas rapidas como
hamburguesas o papas fritas o al no vender bebidas alcohélicas en cierto punto no atraen a los

jévenes que tienen otro tipo de intereses y que prefieren lugares de diversion.

Actualmente se vive en un mundo globalizado donde la tecnologia forma parte de la vida
cotidiana de las personas principalmente por el uso de las redes sociales como Facebook, Instagram,
WhatsApp, entre otras, en donde reconocidas marca de productos y servicios utilizan estas

plataformas para promocionarse, hacerse conocidas y captar nuevos clientes. En este sentido los



duefios de la cafeteria no se han enfocado en utilizar estas herramientas para promocionarse y llegar
a nuevos clientes sino mas bien han utilizado las tipicas estrategias del boca a boca, publicaciones
en periddicos, cufias radiales que en la actualidad estdn siendo reemplazadas por las redes sociales
a través de likes, comentarios, fotografias, videos, etc.

Las consecuencias que podria provocar es que no se creen nuevas fuentes de empleo, ya que si
el negocio empieza a captar mas clientela y por ende tenga mas afluencia de personas
principalmente de jévenes, los duefios se veran en la necesidad de contratar mas personal con el fin
de ofrecer un mejor servicio y nuevos productos enfocados en este nuevo segmento de mercado
para la cafeteria.

Por otra parte si el negocio se estanca y al existir hoy en dia tanta competencia con nuevos y
variados lugares de comida, podria empezar la cafeteria a perder clientela y a registrarse pérdidas
ocasionando que poco a poco vaya prescindiendo de personal y en ultimo de los casos tomar la
decisién de cerrar porque ya no seria un negocio rentable.

Al no tener clientela de la nueva generacion, la cafeteria seguiria ofreciendo la misma comida y
bebidas tradicionales, por lo que su carta o ment no cambiaria y no se incluiria productos que sean
mas afines a los gustos e intereses del grupo objetivo al que se desea captar.

Basado en estas premisas, el presente proyecto buscé implementar un plan de marketing digital
enfocado en el uso de redes sociales para promocionar a la cafeteria “La Fuente” y captar un nuevo
segmento de mercado (personas menores de 35 afios) que no forman parte de la clientela, para
posteriormente posicionarla dentro de este grupo objetivo quienes tienen como caracteristica
principal el uso cotidiano de aplicaciones como Facebook o de nuevas e innovadoras plataformas
convertidas en tendencias entre los jévenes como lo son Instagram, WhatsApp, entre otras, a través
de su teléfono inteligente o de su computadora.

Estas aplicaciones al ser su descarga gratuita y al ofrecer opciones para promocionar empresas,
negocios o productos a un bajo precio justifican su uso e implementacién ya que la relacién costo

beneficio es favorable.

2.3. Preguntas basicas

¢.Como aparece el problema que se pretende solucionar?

La mayoria de negocios convencionales de la ciudad de Ambato todavia aplican un marketing
tradicional como es el boca a boca o promocionarse a través de periédicos o estaciones radiales,

pero no han buscado implementar estrategias de marketing digital aprovechando las facilidades que



ofrece este medio para generar ventajas competitivas, promocionarse y llegar a diferentes nichos de
mercado gracias al acceso a internet que tienen hoy en dia las personas a través de sus teléfonos
moviles.
(Por qué se origina?
Debido al desconocimiento del costo - beneficio de la implementacién de estrategias de
marketing digital en los negocios tradicionales de la ciudad de Ambato
¢Cuando se origina?

Se origina cuando se identifica la subutilizacién del local en ciertos horarios, su mercado de
clientes estaba constituido basicamente por personas mayores de 35 afios y poco o nade uso de

redes sociales para su promocién o captaciéon de nuevos clientes.

;Donde se origina?
En la cafeteria “La Fuente, ubicada en la ciudad de Ambato, Provincia de Tungurahua.

2.4. Formulacion de meta

”

Implementar estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la cafeteria “La Fuente

2.5. Formulacion de hipdtesis y/o pregunta de investigacion

No aplica.
2.6. Variable(s)
No aplica.

2.7. Objetivos

Objetivo general

Aplicar estrategias de Marketing Digital para el posicionamiento de la cafeteria “La Fuente”.



Objetivos Especificos

1. Fundamentar los conceptos tedricos y metodolégicos del Marketing Digital.

2. Analizar las estrategias de Marketing Digital adecuadas a través de metodologias que
vayan acorde a las necesidades de la cafeteria “La Fuente” y que permita llegar al cliente
objetivo.

3. Disefiar un Plan de Marketing Estratégico con herramientas digitales enfocado en el uso
de redes sociales.

4. Ejecutar un plan piloto basado en el uso de redes sociales para captar nuevos clientes y

posicionar a la cafeteria en este grupo objetivo.

2.8. Delimitacion funcional

¢Qué sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacion?

» Las estrategias de marketing digital permiten a la cafeteria “La Fuente” incrementar su
participacion en el mercado local.

» Por medio del uso de redes sociales se busca tener un mayor nimero de clientes y enfocarse
en nuevos nichos de mercado.

» Incluir nuevas tendencias y herramientas que ofrecen las redes sociales como Facebook,
Instagram, WhatsApp, entre otras, que tienen opciones innovadoras en su publicidad y oferta
de productos y que han tenido un incremento considerable de usuarios principalmente en
personas menores de 35 afios.

» Incrementar la rentabilidad del negocio considerando el costo beneficio que se obtiene por el

uso en promocion a través de estas plataformas (redes sociales).

¢{Qué no sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacion?

El proyecto de titulacidon no tiene injerencia en situaciones de desempefio laboral o procedimientos

de produccién de alimentos de la cafeteria.

¢{Que aportara el producto final del proyecto de titulaciéon?

Comprobar el éxito o no de la estrategia de marketing digital aplicada en un grupo objetivo y ser
una guia para que otras personas con negocios similares o pequefias empresas para que incursionen
en este campo para captar nuevos nichos de mercado y posicionar a su local dejando atras las formas

de marketing tradicional.



Capitulo 3

Marco Teorico

3.1. Definicionesy conceptos

3.1.1 Marketing

Uno de los conceptos mas relevantes como lo menciona Kotler y Armstrong (2007), “el marketing
es la administracion redituable de las relaciones con el cliente. La meta doble del marketing consiste,
por un lado, en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y, por otro, mantener y
hacer crecer a los clientes actuales al entregarles satisfaccion”, es decir el marketing es una
herramienta que contribuye a captar nuevos clientes y fidelizarlos ofreciendo calidad en los

productos o servicios.

Algo que no se debe olvidar es que “se mantiene que el marketing no es de aplicacién para las
pequefias empresas. Sin embargo, el marketing resulta fundamental para todo tipo de organizacion,
cualquiera que sea su tamafio, su enfoque de negocio” (Monferrer, 2013), por lo que resulta
oportuno afiadir que el marketing puede ser aplicado en cualquier empresa sea pequefia, mediana

o grande sin importar cudl es su fin en el mercado y sociedad.

Y por ultimo, el marketing esta relacionado con la satisfaccién en las necesidades humanas y
sociales, esto quiere decir que se vincula directamente con nuestro estindar de vida, no sélo se

preocupa del consumo, sino también del bienestar de la sociedad (Ferrel & Hartline, 2012).

Con lo expuesto anteriormente, se puede evidenciar que el marketing se ha vuelto de vital

importancia para los negocios sean grandes o pequefios, con el fin de buscar su expansion.



3.1.2 Importancia del marketing

El marketing segin Stanton, Etzel y Walker (2007) , “para apreciar mejor, consideremos por un
momento como desempefia el marketing una de las funciones principales en la economia global, en
el sistema socioecondémico de cualquier pais, en cualquier organizacion y en la vida de usted”, es
evidente entonces que el marketing es una de las bases en el desarrollo de una empresa y juega un

papel importante dentro de la organizacion.

Es de suma importancia hablar del marketing y la evolucion que ha tenido, pues ha tenido un
gran desarrollo, respondiendo a la nueva economia, que dia a dia incrementa su complejidad y ha
incorporado el desarrollo de la tecnologia en las actividades humanas y empresariales. (Ramirez,
Lopera, & Medina, 2015), significa entonces que el marketing ha ido evolucionando acorde a los
avances tecnolégicos por lo que existen nuevas tendencias y estrategias de marketing para llegar a

los clientes de una manera mas rapida y eficaz.

El marketing estd en evolucidn continua como se describe en los conceptos anteriores, por lo
tanto, se debe tener en cuenta que el rol que poseen en la actualidad es de vital importancia para el

crecimiento de los negocios.

3.1.21 El proceso del marketing

Seglin algunos autores el “marketing es el proceso por el que las empresas crean valor para los
clientes y construyen fuertes relaciones con ellos con el propdsito de obtener, a cambio, valor
procedente de dichos clientes. (Kotler & Armstrong, Principios del Marketing, 2008), en ese sentido el
marketing puede provocar que se genere una interaccién directa y personalizada con los clientes

creando un valor agregado para la empresa.

Son de suma importancia las decisiones de marketing pues, “el marketing intenta medir y
anticipar las necesidades y los deseos de un grupo de clientes, y responder con una serie de bienes y
servicios que satisfacen sus necesidades” (Mullins, Walker, Boyd, & Jamieson, 2010), por lo que resulta
oportuno acotar que el marketing busca crear necesidades a los clientes previamente analizadas para

posteriormente otorgarle herramientas o soluciones para mejor su vida cotidiana.



Por lo tanto el marketing debe ser una herramienta que ayuda al crecimiento del negocio con

clientes satisfechos.

3.1.3 El marketing y la empresa

La empresa y el marketing tienen una fusidn, pues la finalidad de toda relacién es la de obtener
una situacion beneficiosa frente al entorno, permitiendo un mayor flujo de transacciones comerciales,
para obtener un mayor beneficio (Valencia & Toril, 2015), en este propoésito el marketing busca
promocionar a la empresa con el fin de captar clientes, para que a su vez estos consuman los productos

o0 servicios para obtener ganancias y rentabilidad.

Ademas el marketing elimina barreras y como lo dice Jaramillo (2012), “es alcanzar el
perfeccionamiento de los acuerdos destinados a lograr un comercio mundial verdaderamente libre y
transparente”, pues el limite del crecimiento depende de cada empresa y de acuerdo a los negocios que
haga la misma, significa entonces que el marketing no tiene limites simplemente dependera de las

estrategias y medios que se utilicen para llegar a los clientes.

Es importante tener en cuenta que el concepto de marketing es una idea muy atrayente, pero
deben convertirse en actividades especificas, para que sean de verdadera utilidad a los gerentes o
personas encargadas de administrar (Stanton, Etzel, & Walker, 2007), es evidente entonces que el
marketing va mucho mas alld de una idea bien planteada sino mas bien su éxito dependera de las

estrategias que se implementen con el fin de cumplir con los objetivos planteados por la organizacion.

Cabe destacar sobre el desarrollo de una orientacién del marketing en las empresas es de vital

importancia como se describe a continuacién segtin Best (Best, 2007)

- El enfoque en el cliente: una obsesién por la comprensién de todas las necesidades de los
clientes y la consecucion de altos niveles de satisfaccion.

- Orientacion hacia la competencia: reconocimiento permanente de la posicién competitiva, de
las ventajas competitivas, y de las estrategias de marketing mas adecuadas a seguir.

- Trabajo en equipo: capacidad de crear equipos interfuncionales, que desarrollen y

proporcionen soluciones a los clientes.



3.1.4 El marketingy las necesidades del consumidor

Son la clave que se utiliza para un primer paso, ya que el personal que se encargue del marketing
debe entender las necesidades de deseos del cliente y del mercado dentro del cual participan. (Best,

2007), es decir el marketing siempre debe estar enfocado en satisfacer las necesidades del cliente.

3.1.4.1 Necesidades, deseos y demandas del consumidor

Los clientes continuardan cambiando sus necesidades, sus estilos de vida, su situacion
demografica y sus comportamientos de compra (Best, 2007), por lo que en referencia a lo citado el
marketing constantemente se ajusta a las necesidades que generan los clientes y el mercado para

llegar de manera eficaz a su grupo objetivo.

La definicién de los tres elementos proporciona un mejor entendimiento como lo menciona

Kotler (2007):

Las necesidades son un estado de privacién percibida, los deseos son la forma que adoptan las
necesidades humanas conformadas por la cultura y la personalidad individual, y la demanda
son los deseos humanos respaldados por un poder adquisitivo. Dados sus deseos y recursos,

la gente exige productos con ventajas que ofrecen el maximo valor y satisfaccién. (p.5).

Como se evidencia estos tres conceptos permiten la existencia del marketing para vender mas un

producto y de mejor manera.

3.1.4.2 Mercados

Un concepto muy acertado es que “mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales
de un producto. Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual puede
satisfacerse mediante relaciones de intercambio”. (Kotler & Armstrong, 2007), cabe agregar que un

mercado constituye un grupo de personas con necesidades y gustos en comun a ser satisfechas.

Se debe considerar que la empresa no lo puede ser todo para todo el mundo, se debe seleccionar
aquel grupo que sea capaz de atender mejor que la posible competencia. (Monferrer, 2013). Pero las
empresas con un enfoque débil en el mercado desaprovechan el valor de los clientes (Best, 2007), por

lo tanto es identificar el mercado se hace necesario para maximizar el desempefio.
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3.1.5 Marketing Digital

Un criterio muy acertado es el de Barker, Barker, Bormann y Krista (2015) que mencionan lo
siguiente:

En la actualidad el marketing ha evolucionado, incluyendo, como parte de su estrategia al

marketing digital, mismo que se relaciona con todo lo que es tecnologia, pero no solamente

busca seguidores y los muy aclamados “Me gusta”, sino lo que busca es que el cliente participe

e interactie (p.267).

“La principal diferencia con el marketing tradicional es que en el viral se usa el ambito de la
Web para potenciar las ventajas de la tecnologia. Otra diferencia es que el marketing digital puede
ser segmentado con mayor precision que el marketing tradicional” (Zanoni, 2008), en ese mismo
sentido el marketing digital permite identificar de mejor manera los intereses y necesidades del

grupo objetivo y su alcance es mayor a lo que comiinmente se describe como marketing tradicional.

“Al aplicar la tecnologia de Internet, las organizaciones han desarrollado distintas herramientas
(websites, intranets, emails, blogs, forums, etc.) para establecer sistemas de comunicacién con sus
publicos” (Capriotti, 2009), en efecto el marketing a través del internet permite mayor interacciéon

entre el cliente y la empresa y de manera personalizada.

La nueva era esta manejada por el marketing digital 2.0, como todo en la actualidad, requiere de
su especializacion. Es por esta razén que buscan agencias y especialistas que sepan cémo hacer
campaiias en este entorno (Burgos & et al, 2009).

En concreto, la Web 2.0 es la representacion de la evolucion de las aplicaciones tradicionales
hacia aplicaciones web enfocadas en el usuario final. Por lo tanto, la web 2.0 es una actitud, y no solo
y necesariamente una tecnologia (Brunetta, 2013).

Como una transformacién temprana de la propuesta 4.0, la nueva compaiiia se enfocé en el
marketing directo, concentrandose particularmente en marketing de base de datos, administracién
de relacién con el cliente, y, al final, marketing en linea. (Vollmer, 2009), por las consideraciones
anteriores el marketing digital evolucioné de ser una plataforma bésica para ahora en la actualidad
ofrecer varios servicios en una misma pagina y ofrecer al cliente una interaccién personalizada de

acuerdo a su perfil.
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3.1.5.1 Marketing de contenidos

Para poder entender este concepto de una mejor manera se presenta la siguiente idea:

Estos tres conceptos: Marketing de contenidos, Inbound marketing y Marketing de permiso
estan basados en la idea de fomentar, a través de contenidos de calidad, la atraccion de los
consumidores hacia la marca, en lugar de acercar la marca hacia los consumidores de una manera
mas invasiva a través de las campafias tradicionales. (Wilcock, 2017), es decir busca que el cliente

se identifique y se fidelice con la marca.

Es necesario saber qué clase de contenidos se emite, pues no se debe incluir informacion solo

por llenar los vacios, pues cada letra o imagen debe cumplir un objetivo.

3.1.5.2 Las practicas de marketing en el comercio moévil
En el libro la Direccién del Marketing, Kotler menciona que el incremento de los teléfonos
celulares permite que las personas estén conectadas a internet, da paso a que las personas puedan
utilizar su celular para realizar una compra o enterarse de informacién proporcionada por los
lugares que frecuentan, manteniendo a sus consumidores conectados permitiendo su interaccién
con la empresa. (2012), por lo que se observa claramente que el uso de los teléfonos moviles
inteligentes ha contribuido notablemente para que los usuarios se mantengan en constante

interaccién con sus marcas favoritas.

Existen tres formas de limitar la inversién del marketing en medios sociales. Primero buscar a
los empleados con menor carga de trabajo para que dedique tiempo a estas. La segunda es
aprovechar las herramientas tecnolédgicas. Y por ultimo el uso de los dispositivos méviles con

Facebook, Twitter o en un blog. (Barker, Barker, Bormann, & Krista, 2015).

Segun lo expuesto es necesario hacer un buen uso de los recursos utilizados para el marketing a

través de las redes sociales, pues su incremento es presuroso en el dia a dia.

3.1.6 Lasredes sociales

Un sitio de redes sociales brinda servicios en linea, donde los miembros interactidan de
diferentes maneras, en busca de amistad, afinidad, intereses comunes, o buscan sacar una ventaja

comercial, en fin muchas razones mas (Barker, Barker, Bormann, & Krista, 2015), por lo tanto un red
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social constituye una plataforma integrada por varias personas que pueden tener o no intereses

comunes pero su fin es socializar y obtener ventajas de alguna naturaleza.

Se debe hacer un recuento por el pasado para entender de dénde viene su historia, se presenta

el siguiente parrafo segin Brunetta (2013):

Podria parecer que las rede sociales no existian antes de internet. Si le preguntamos a un
adolecente como cree que eran las redes sociales durante la adolescencia de sus padres,
probablemente contestaria que no existian porque ni siquiera habia internet. Pero la verdad es que
las redes sociales siempre han existido, solo que ahora son mas sencillas de visualizar, si cabe la

expresion (p. 26).

Es importante conocer que al utilizar las redes sociales en linea “pasas a estar en red”, donde las
conversaciones entre todos los actores fluyen de forma publica y te exigen dejar de hacer un
marketing basado en ti y hacer un marketing basado en nosotros, basado en la figura de un
consumidor colaborativo, participativo e interactivo” (Burgos & et al, 2009), es decir te invitan a ser

un miembro activo de la plataforma y compartir informacién con tus amigos o demas usuarios.

Ademas “la generalizacion de las redes sociales ha provocado la proliferacién de pequefios
negocios que solo necesitan un perfil de Facebook y una cuenta de Twitter para dar a conocer su
actividad” (Cerezo & et al, 2011), por lo tanto ha contribuido que pequeiias empresas utilicen las
redes sociales como una herramienta para promocionarse y llegar a nuevos mercados y que no esté

limitado solo para empresas o marcas reconocidas.

Hoy en dia las redes sociales se encuentran en boga, pues con el incremento de la tecnologia y
su avance vertiginoso, todas las personas utilizan sus redes sociales mas que ninguna otra época,

pero con la diferencia que hoy en dia son digitales.

3.1.6.1 Las redes sociales en la actualidad

Lo que hace afios comenz6 con la inclusién de blogs en las paginas webs corporativas e
institucionales, ha derivado a una clara presencia de empresas u organizaciones en todos los
espacios utiles de internet, siendo en este momento las redes sociales como las mas buscadas en la

actualidad, cuya estrategia es clara y busca posicionarse e interactuar a través de aquellas areas que
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son con seguridad visitadas por el ptiblico objetivo de la organizacion (Vallés, 2014), por lo tanto se
concluye que en la actualidad grandes, medianas y pequefias empresas utilizan estas plataformas

para permanecer en la mente del consumidor mediante noticias, promociones, entre otras.

3.1.6.2 Tipos de redes sociales

El concepto de red social no es nada nuevo. Los seres humanos, por nuestra propia naturaleza,
siempre se han relacionado unos con los otros para constituir relaciones de afinidad y obtener un
beneficio mutuo sobre la base de unos intereses comunes. Asi desde siempre se han constituido

redes familiares, de amigos, de compafieros, profesionales, entre otros.

El desarrollo de nuevas tecnologias ha llevado a la creaciéon de sistemas informativos que
permiten formar nuevas redes sociales, en las que se facilitan la innovacion de nuevos contactos y
la gestion de los ya existentes a través de internet, o de cualquier dispositivo inteligente conectado

a una red.

Seguin lo que menciona Molina (2015), existen muchos tipos de redes sociales, casi tantos como
usuarios. Dependiendo de quienes las integran, se pueden dividir en dos:

- Redes sociales generalistas (u Horizontales). En ellas pueden participar todo tipo de
individuos, sin limitacién por edad, sexo, intereses o ambito cultural. Aqui se integran
Facebook, Twitter y Google+, principalmente.

- Redessociales de nicho (o verticales). Son plataformas especializadas, en las que los miembros
estan unidos por un interés comun, un objetivo, un area geografica, que podrian subdividirse
en las siguientes:

e Profesionales
e Deocio

e Geograficas
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3.1.6.3 .Qué es Facebook?

Originalmente Facebook fue creado inicamente para estudiantes de la Universidad de Harvard,
es un sitio web de redes sociales creado por Mark Zuckerberg., pero en la actualidad esta abierto a
cualquier persona que tenga una cuenta de correo electrénico. Los usuarios pueden participar en
una o mas redes sociales, en relaciéon con su situaciéon académica, su lugar de trabajo, region

geografica, entre otros (Faerman, 2010).

3.1.64 ¢Qué es Instagram?

Instagram es una red social de comparticion de fotografias que se encuentra activa desde el afio
2010. Las aplicaciones de Instagram, que permite capturar una fotografia con nuestro dispositivo
movil y aplicar un filtro de inspiracién retro causando furor entre todos los usuarios. Estos pueden,
ademas difundir su contenido a través de multiples redes sociales -incluyendo las imprescindibles
Facebook y Twitter - con una sola accién. Los usuarios pueden asi subir sus imagenes a internet,
conectar sus cuentas con otras redes sociales, seguir a otros miembros de Instagram, marca “me

gusta” y realizar comentarios en cualquier de las fotografias disponibles (Ramos, 2015).

3.1.6.5 {Qué es WhatsApp?

Los propios creadores explican: “WhatsApp Messenger es una aplicacion de mensajeria
multiplataforma que te permite enviar y recibir mensajes sin pagar por los SMS. WhatsApp
Messenger estd disponible para todos los dispositivos mdviles y a su vez todos esos dispositivos
pueden comunicarse del uno al otro. Debido a que WhatsApp Messenger usa el plan de datos que ya
tienes para email e internet, no hay un coste adicional para enviar mensajes y mantenerte en

contacto con tus amigos” (Mateo, 2015)

3.1.6.6 ;Qué es ISSUU?

ISSUU es una biblioteca online en la que se puede almacenar documentos para leerlos y
compartirlos. Utiliza la tecnologia flash para transformar documentos en formato PDF en libros o
revistas virtuales de aspectos muy atractivo. En la estanteria de la biblioteca de Issuu puedes

almacenar documentos hasta una capacidad de 100 MB o 500 paginas por archivos. La red social de
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Issuu te permite compartir los documentos con amigos, crear grupos y suscribirte a publicos de otros
usuarios de Issuu, y también puedes integrarte en otras redes sociales con enlaces a Facebook, Twiter,
Myspace o Delicious. Issuu soporta los siguientes formatos: PDF, DOC, PPT, ODT, WPD, SXW, RTG, ODP,
SXI. (Torrijo, 2013)

3.1.7. Qde calidad

Segun el Ministerio de Turismo (2015) es:

Los establecimientos avalados por el sello “Q” de Calidad Turistica han pasado estrictas
auditorias que aseguran que su prestacion de servicio es garantia de calidad, seguridad y
profesionalidad. Todo ello para asegurar a los clientes la mejor experiencia turistica posible, como
parte del trabajo conjunto entre el sector publico y privado que apunta a convertir a Ecuador en

Potencia Turistica.

Por lo tanto es un aporte a todos los establecimientos que brindan sus servicios turisticos y
gastrondmicos de calidad a propios y extrafos, siendo este un plus para atraer a mas clientes a los
establecimientos.

3.1.8. Patrimonio gastronémico

En el Ecuador el Ministerio de Cultura y Patrimonio (Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2017)
establecié cursos para las huecas patrimoniales participantes, mismas que califican para la
obtencién de la Certificaciéon y Sello Gastronémico Patrimonial, siendo una iniciativa del
Ministerio de Cultura y Patrimonio para el desarrollo de los emprendimientos locales dentro del
territorio local que se dedican al turismo y de esta forma se busca el rescate del patrimonio

cultural alimentario de cada regién de este hermoso pais.

3.1.9. Planeacion estratégica

Como lo mencionan en el libro Principios del Marketing de Kotler (2008), la planeacién es una

fase importante segun lo que se presenta continuacion:

Definimos la direccién de marketing como el arte y la ciencia de elegir los mercados objetivo y crear

relaciones rentables en los mismos (...) Para disefiar una estrategia de marketing ganadora, el director de
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marketing debe responder a dos preguntas importantes: ;a qué clientes vamos a atender (cudl es nuestro
mercado objetivo)? y ;como podemos atender mejor a estos clientes (cudl es nuestra propuesta de valor)?
(p-10), es decir la planeacion estratégica busca definir el grupo objetivo al que desea llegar y establecer

los medios y herramientas para lograrlo.

Otro concepto interesante es que “para que una organizacién tenga la oportunidad de lograr
sus metasy objetivos, debe tener un plan de juego o un mapa del camino para llegar alli”. (Ferrel

& Hartline, 2012).

Para complementar lo anteriormente dicho, uno de los ingredientes clave para el proceso de
direccion dentro del marketing son las estrategias y planes creativos e intuitivos para que guien
las actividades de marketing. Y cabe recalcar que el desarrollo de la estrategia correcta de
marketing necesita una mezcla de disciplina y flexibilidad (Kotler & Lane, 2012), en ese sentido
es importante definir un cronograma de actividades a cumplir que sera ajustado a las
circunstancias que se presenten y a la dinamica del mercado para cumplir con los objetivos

planteados.

Es claro que las estrategias permiten realizar un trabajo 6ptimo, para llegar al consumidor
optimizando los recursos que posee una empresa, sin importar el tamafio que esta tenga, pues lo

mas importante es vender a los consumidores.

3.1.10 (Qué es una imagen?

La etimologia del vocablo Imagen proviene del latin imago, una imagen es la representacion
visual de una persona, un animal, un objeto o cualquier otra cosa que puede ser captada por el
ojo humano a través de diferentes técnicas como ser la pintura, el disefo, la fotografia y el video,

entre otras. (Vargas, 2011).

La imagen se puede dividir en dos dominios:

El primero es el dominio inmaterial éstas aparecen como visiones, fantasias, imaginaciones,
esquemas o modelos; son imagenes en nuestra mente, en la imaginacién y en la memoria, de las

percepciones externas, subjetivas por las personas.
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El segundo es el dominio de las imagenes como representacion visual: disefio, fotografias,
imagenes cinematograficas, pinturas, grabados, televisivas e infografias. Estas imagenes son las
percibidas por los sentidos en el mundo exterior. Son formas o figuras con un alto grado de
recuerdo real; es decir, que son materiales porque existen en el mundo fisico de los objetos. Dentro

de tipo de imagenes se encuentran las visuales, las sonoras y audiovisuales. (Espinosa, 2007)

3.1.11. Qué es una marca

Se entiende por marca todo signo susceptible de representacion grafica que sirva para distinguir
y establecer en el mercado los productos o servicios de una empresa u organizacion.

Aspectos fundamentales de identificacién de una marca

- Las palabras o combinaciones de palabras, incluidas las que sirvan para identificar a las
personas.

- Lasimagenes, figuras, simbolos y dibujos

- Lasletras, las cifras y sus combinaciones

- Lasformas tridimensionales entre las que se incluyen los envoltorios, los envases y las formas
del producto o de su presentacion.

- Los sonoros

- Cualquier combinacién de los signos que, con caracter enunciativa, se mencionan en los

apartados anteriores. (Garcia, 2005)

Una mareca es la sefial que deja la accién de marcar, el marcaje de una matriz o un trazo sobre una
superficie. No importa cdmo se haya realizado por presidn, contacto o inclusién. Lo esencial es que
el marcaje sea intencional y que se haya hecho con un objeto (matriz, sello, trazador o cufio) sobre
un soporte material. La impronta, la huella o el trazo que deja ese objeto que ha sido dispuesto para
esta funcién de marcar, es genéricamente una sefial una huella. Potencialmente, esa sefial es
significante, pero, si no se conoce el c6digo, no se entiende su significado y, por lo tanto, permanece
simplemente es estadio de sefial (Costa, 2004), es decir la marca constituye la imagen grafica que

representan un producto o servicio.
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3.1.12. Identidad de una marca

La identidad de marca es un conjunto de activos y pasivos vinculados al nombre y simbolo de la
marca que incorporan o sustentan el valor suministrado por un producto o servicio a la compaifiia y
clientes. Las principales categorias son:

- Reconocimiento del nombre de la marca
- Fidelidad ala marca
- Calidad percibida

Asociacién de la marca (Aaker & Alvarez del Blanco, 1996)

3.1.13. Identidad corporativa

Identidad corporativa es la expresién mas utilizada para definir el programa de comunicaciones
y cambio que emprende una empresa u organizacion en colaboracién con un consultoria externa.
En realidad, el propio término se describe asi mismo con mas claridad. La identidad de una
organizacion es la percepcién que tiene sobre ella mismo, algo muy parecido al sentido que una
persona tiene de su propia identidad. Por consiguiente, es algo tinico. La identidad incluye el pasado
de la organizacion, sus creencias y su filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus valores culturales,

éticos y sus estrategias (Ind, 1992).

La imagen corporativa es actualmente uno de los elementos mas importantes que las compaiiias
u organizaciones tienen a su disposicién para hacer comprender a su publico quienes son, a qué se
dedican a donde se dirigen y en qué se diferencian de la competencia (Blanco, 2013), por lo que se
concluye que la identidad corporativa de una marca abarca la esencia de la empresa y lo que esta

desea proyectar a sus clientes para que se identifiquen con ella.

Hoy en dia es realmente dificil definir que es la imagen corporativa, ya que practicamente todo
lo que rodea a una empresa o a un producto puede ser referente a su imagen. Un problema de la
compaiiia, un nuevo lanzamiento publico objetivo diferente puede hacer variar la imagen y la visién
que se tiene de la misma. La imagen corporativa se puede definir como una recordacién o
representacién mental que conforma cada individuo, formada por un cumulo de atributos referentes

a la compaiiia. (Blanco, 2013)
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3.1.14. Diferencias entre identidad e imagen corporativa

La identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa u organizacién quiere comunicar
a su publico, partiendo de lo que es. Sin embargo, la imagen corporativa se configura
posteriormente, ya que como se ha explicado, se relaciona con lo que el publico percibe y pasa a
formar parte de su pensamiento e imaginacidn, haciendo que existan diferencias entre distintas
compafiias y marcas existentes en el mercado ofreciendo los mismos productos es un término, por

tanto, relacionado a su vez con el del posicionamiento. (Blanco, 2013)

3.1.15. Posicionamiento

Segtn el autor Julid (2015) menciona que el posicionamiento es un sistema ordenado para
encontrar ventanas en la mente. Posicionar una marca consiste en hallar un hueco en la mente
humana y ocuparlo. Se forman de dos fases y son: la primera es extraer un concepto clave, el que
sea mas representativo que conforma la marca, y la segunda mas operativa consiste en comunicar
eficazmente ese concepto alos consumidores potenciales y segin Pifidn, Arrabal & Panzano (2012),
afirman que el posicionamiento es una parte fundamental que posee google, el cual utiliza
algoritmos complejos que periddicamente actualizan los datos para ofrecer los resultados mas
relevantes, es decir posicionarse constituye permanecer en la mente del usuario y que lo elijan por

el servicio que ofrece o por las cualidades o beneficios del producto que satisfacen sus necesidades.

El posicionamiento es un sistema que se utiliza para determinar el lugar que ocupa en el
mercado dicha empresa. También la clave para la sostenibilidad de cualquier marca y si se trata de
un factor tan muy importante, la responsabilidad final en su definicién y ejecucién tiende a recaer

en la autoridad maxima de la empresa.

3.2. Estado del Arte

Antecedentes Investigativos

La tesis de grado de los estudiantes Diana Carolina Checa Merchan y Eduardo David Pérez

Proafio, (2012) con el tema de tesis: “Plan de Marketing Bechmarking a nivel Latinoamericano para
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la facultad de Ciencias Administrativas y Contables de la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador”

de la PUCE, donde se concluye que:

e Marketing Digital es aquel que utiliza medios digitales y multimedia para conseguir los
objetivos planteados, el mismo que se ha convertido en un Marketing interactivo y

multidireccional.

e Las herramientas utilizadas, las cuales se clasifican en diferentes areas en las que se aplica el
Marketing Digital, crean la oportunidad de atraer o captar el 100% de la atencién del mercado
objetivo, ya que es el cliente el que busca la informacidn, interactiia con ella y llega a sus

propias conclusiones.

e El Marketing Digital es aplicado siempre como complemento del marketing tradicional, y es
utilizado en varios ambitos y negocios ya que es adaptable a las diferentes necesidades del

mercado.

La tesis de grado de los estudiantes Juan Carlos Torres Pilco (2015), con el tema de tesis: “Plan
de marketing para el posicionamiento de marca de un instituto tecnolégico en el centro norte de

Quito: caso “ILN.S.T.A”” de la PUCE, donde se concluye que:

e Seconcluyé también que con una correcta inversién en Marketing durante tres afios se puede
lograr un aumento significativo en las ventas y posicionar la marca en la mente de los
consumidores, debido a campafias de publicidad y merchandising mas agresivas, en donde el

instituto se acerque mas hacia el cliente para ofrecerle las opciones en educacién que dispone.

Marketing Digital

El marketing digital, también denominado marketing electrénico o e - marketing, recoge buena
parte, aunque no todas las implicaciones que las tecnologias de la informacién y la comunicaciéon
tienen en el contexto del negocio. Contempla el uso de estas tecnologias para alcanzar los objetivos
de marketing digital el posicionamiento en buscadores, campafias publicitarias en internet, uso de
sistemas CRM para potenciar la relacion con el cliente, etc. Cuando los esfuerzos de marketing en los
medios electrénicos dan lugar a una transaccién comercial, se habla de actividades de comercio

electrénico. Por otra parte se refiere a la utilizacién del internet con finalidades de marketing,.
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Plan de Marketing Digital

Segiin Mora (2014), el plan de marketing digital debe estar integrado en la planificacion
estratégica de marketing general de la empresa y no debe actuar de forma independiente. Las
nuevas tendencias en estrategias de Marketing buscan la fusion interactiva de proveedores, clientes
y otros colaboradores en plataformas de comunicacion en red, con el objetivo de conseguir sinergias

y reducir costes operativos.

Posicionamiento

De acuerdo a los creadores del término posicionamiento, el mismo que se puede definir como, el
posicionamiento es la toma de una posicién concreta y definitiva en la mente del o los consumidores
meta a los que se dirige una determinada oferta u opcién, de manera tal que, frente a una necesidad
que dicha oferta u opcidon pueda satisfacer, los consumidores meta le den prioridad ante otras

similares (Mesonero & Alcaide, 2012).

Redes sociales

Gallego define red social como conjunto de individuos que se encuentran relacionados entre si.
En el ambito de la informatica, la red social hace alusién al sitio web que estas personas utilizan para
generar su perfil, compartir informacién, colaborar en la generacidon de contenidos y participar en
movimientos sociales. Las relaciones de los usuarios pueden ser de muy diversa indole, y van desde

los negocios hasta la amistad (Gallegos, 2010).
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Capitulo 4

Metodologia

La modalidad a utilizar es un enfoque mixto basado primeramente en un estudio cuantitativo a
través de la aplicacion de encuestas que permitié obtener informacién relevante del grupo objetivo.

Posteriormente y para un analisis mas profundo de las caracteristicas, tendencias y preferencias
del grupo objetivo se realizaron entrevistas y fichas de observacion para que de acuerdo a los
resultados obtenidos junto con el de las encuestas se definan las estrategias de marketing digital que
mejor se ajusten a su perfil.

La investigacion fue cuantitativa longitudinal de analisis evolutivo del grupo porque se trabajé con
muestras distintas en individuos con caracteristicas similares como son jovenes desde 18 hasta 35
afios de la ciudad de Ambato, para medir un antes y después de la aplicacién de las estrategias de
marketing digital a través del uso de redes sociales buscando promocionar, captar nuevos clientes
(grupo objetivo) y posicionar a la cafeteria en este nicho.

Adicionalmente fue un disefio investigacién - accién, ya que primeramente se identificd el
problema, posteriormente se recolectaron datos para luego analizarlos y en base a los resultados que
se obtuvieron se busco solucionar el problema o buscar mejoras para el negocio que lo diferencien de
la competencia.

Alcance

La investigaciéon tiene un alcance descriptivo debido a que se tiene identificada cual es la
problematica y basado en esto se defini6 el grupo objetivo al cual estuvieron enfocadas las estrategias
de marketing digital. Se puede hacer la pregunta cuantas cafeterias de la ciudad de Ambato utilizan
redes sociales para su promocion, captaciéon de nuevos clientes y posicionamiento.

También tiene un alcance correlacional ya que la implementacidn de las estrategias de marketing
digital tiene relacién directa con la captacién de nuevos clientes y posicionar a la cafeteria en el grupo
objetivo, por lo tanto si estas estrategias consiguen los objetivos planteados mejorara la rentabilidad

de la empresa y aumentara el nimero de clientes de la cafeteria.
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Tiene un estudio explicativo en vista que en el mundo globalizado en el que se vive, la falta de
aprovechamiento de la tecnologia y en este caso especifico la implementacién de estrategias de
marketing digital a través de las redes sociales para un negocio ocasiona que su promociéon no llegue
hasta las nuevas generaciones principalmente los jovenes quienes utilizan diariamente estas

plataformas de interaccidén social.

Tipos de investigacion

* Lainvestigacion fue cuantitativa longitudinal de analisis evolutivo del grupo porque se trabajo
con muestras distintas en individuos con caracteristicas similares como son jévenes desde 15
hasta 29 afios de la ciudad de Ambato, para medir un antes y después de la aplicacion de las
estrategias de marketing digital a través del uso de redes sociales buscando promocionar,
captar nuevos clientes (grupo objetivo) y posicionar a la cafeteria en este nicho.

* Adicionalmente fue un disefio investigacion - accidn, ya que primeramente se identific el
problema, posteriormente se recolectardn datos para luego analizarlos y en base a los
resultados que se obtengan se buscard solucionar el problema o buscar mejoras para el

negocio que lo diferencien de la competencia.

4.1. Diagnostico

Este trabajo de investigacion fue realizado en la cafeteria “La Fuente” de la ciudad de Ambato, con
el fin de expandir su clientela a un nuevo mercado y posicionarse en el mismo, para de esta manera

mejorar su rentabilidad.

Para realizar el diagnostico se realizaron encuestas al grupo objetivo, para de esta manera definir
el perfil, gustos, intereses, entre otros aspectos que permitan establecer de manera concisa las
estrategias y resultados que se quieren obtener. Por otra parte para solventar el estado de situacion
inicial de la cafeteria se ejecut6 un analisis del Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio (POAM)
y un Perfil de Capacidades Internas (PCI) de la empresa y en base a los resultados obtenidos se realiz6
la matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) que contribuye a definir las

capacidad internas y externas de la micro empresa.

24



4.2. Método(s) aplicado(s)

Hernandez, Ferniandez y Baptista (2010) mencionan que “el enfoque cuantitativo usa la
recoleccién de datos para probar hipoétesis, con base en medicién numérica y el andlisis estadistico
para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”, mismo en el que estd basado la

presente investigacion.

La investigacion fue cuantitativa longitudinal de analisis evolutivo del grupo porque se trabaj6 con
muestras distintas en individuos con caracteristicas similares como son jovenes desde 18 hasta 35
afios de la ciudad de Ambato, para medir un antes y después de la aplicacion de las estrategias de
marketing digital a través del uso de redes sociales buscando promocionar, captar nuevos clientes

(grupo objetivo) y posicionar a la cafeteria en este nicho.

4.2.1. Modalidad de la investigacion

Lamodalidad de investigacidn utilizada en el presente proyecto es bibliografica, debido a que

gran parte de la informacidn es obtenida a través de libros, registros y documentos.

La investigacion tiene un alcance descriptivo debido a que se tiene identificada cual es la
problematica y basado en esto se defini6 el grupo objetivo al cual estaran enfocadas las estrategias de

marketing digital.

También tiene un alcance correlacional ya que la implementacién de las estrategias de marketing
digital tiene relacion directa con la captacién de nuevos clientes y el posicionamiento de la cafeteria en
este grupo objetivo, por lo tanto si estas estrategias consiguen los objetivos planteados mejorara la

rentabilidad de la empresa y aumentara el numero de clientes de la cafeteria.

4.3. Materiales y herramientas

Para la ejecucion del presente trabajo se definieron tres fases:
Fase 1: Diagnostico
Datos generales de los clientes potenciales a través de la realizacién de una encuesta.

Fase 2: Planteamiento de la estrategia de marketing digital
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e  Matriz FODA se empled como una herramienta para la recoleccidon de datos diagnésticos tanto
interno como externo de la cafeteria.

e  Matriz de estrategias FO-DA-DO-DA mediante la cual se prioriza la informacién diagnoéstico.

e Matriz de Plan de accidn a través de la cual se establecen los lineamientos de trabajo desde las

estrategias.
Fase 3: Validacion de la propuesta

Se realiz6 una lista de cotejo para la evaluacién preliminar de la propuesta por parte de un

especialista en marketing.

Dentro de la fase 1 para la tabulacién de los datos se utiliz6 el programa Statical Package for the
Social Sciences (SPSS) que permite obtener una mejor apreciacion de los resultados obtenidos de la

encuesta e interpretacion de la misma a través de graficos estadisticos.

4.4. Poblacion y muestra

Para el presente trabajo de titulacion se utiliza la formula de Béjar (2010), para el calculo

de la muestra en base a los siguientes parametros:
n= tamafio de la muestra.
N= tamafio del universo (o de la poblacién).

p= probabilidad de ocurrencia (homogeneidad del fendmeno, porcentaje de respuestas

viables o confiables, generalmente p = 0.5).
g= 1-p = probabilidad de no ocurrencia (respuestas no fiables).

ME= margen de error o precisién admisible con qué se toma la muestra (generalmente se

elige del 0.01 al 0.15) el mas usual es 0.05.

NC= nivel de confianza o exactitud con qué se generaliza los resultados a la poblacién.
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Una forma de plantear MC y NC es en porcentajes ME + NC es decir:

ME= 5% =0.05; o sea al 95% de confianza, NC=1.96
En base al ultimo censo realizado la poblacion del cantén de Ambato posee

aproximadamente 178583 habitantes resultando una muestra de 384 personas para la encuesta.

- Npa
T ME
(N —Dye +Pa

(178583)(0.5)(1 — 0.5)

(178583 — 1)% + (0.5)(1 — 0.05)

n=

44645.75

"= 1646

N= 383,82

4.5 Andlisis e interpretacion de resultados

Para la investigacion se elabor6 una encuesta constituida por 10 preguntas cerradas y de facil
comprension para que la duracidén de la misma no sea mayor a 5 minutos en ser contestada. La
encuesta se realizé en la ciudad de Ambato en diferentes horarios y sectores con el fin de que la
muestra sea lo méas fehaciente posible pero en su mayoria se enfoc6 en consultar a personas entre

un rango de edad de 16 hasta 40 afos para que coincida con el grupo objetivo de la propuesta.
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Pregunta N: 1

Indique en que rango de edad se encuentra.

Figura 1: Rango de Edad

Edad

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

20.0%

8.9%

0,
10.0% 477

0.0%
menos 20 afios 21a35 36a50 51 en adelante

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

Analisis e interpretacion

Del total de personas encuestadas el 72% se encuentra en una edad entre 21 a 35 afios. Es
importante tener en cuenta que la mayoria de personas encuestadas se encuentra dentro de la
edad del grupo objetivo por lo que toda informacién que se genere serd importante para

escoger la mejor estrategia de marketing de acuerdo a su perfil.
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Pregunta N: 2

;Sabia usted de la existencia de la Cafeteria “La Fuente” en la ciudad de Ambato?

Figura 2: Existencia de la cafeteria

Existencia Cafeteria "La Fuente”

90.1%

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

20.0% 9.9‘%)-
10.0% ‘
0.0%
si no

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

Analisis e interpretacion

E190 % de las personas no identifica a la cafeteria “La Fuente” por su nombre, sino mas bien la
ubican por la comida tradicional que ofrece o por su ubicacién en el centro de la ciudad. En base
a estos resultados se hace necesario que se implementen estrategias de marketing en este caso
puntual de forma digital para que a través del uso de redes sociales crear una imagen digital

para que los clientes asocien la marca con la cafeteria y sus productos.
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Pregunta N: 3

;Considera usted que para incrementar clientes y posicionar a la Cafeteria, es necesario

promocionar los productos y servicios que ofrece?

Figura 3: Importancia promocién productos y servicios

Promocidn para posicionamiento

90.0% 84.6%
. (]

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0% 10.9%

0,
sV ——

0.0%
muy importante regular poco irrevelante
importante importante

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

Analisis e interpretacion
Un 84,6 % considera que es muy importante que se promocionen los productos y servicios

que se ofrecen, para que la gente visite el local, se generen mayores ventas, se capten nuevos

clientes y poco a poco vaya posicionandose.
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Pregunta N: 4

¢Cuando un restaurante aplica una promocion, indique de las siguientes opciones cual prefiere

usted?

Figura 4: Tipo de promocion que prefiere

Tipo promocidn que prefiere
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13% 3.1%
. ()

segundo  bebida gratis  horaloca postre 3x2
mitad precio cumpleafios

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

Analisis e interpretacion

Existen dos opciones por la que se inclind la mayoria de encuestados siendo un 48,7% los que
prefieren que se ofrezca como promocién un postre de cumpleafios y un 37% la bebida gratis.
Se tomara en cuenta estos resultados con el fin de incluir estas promociones dentro de las

acciones a realizar como parte de la estrategia.
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Pregunta N: 5

;Indique con qué frecuencia le gustaria recibir informacion de la Cafeteria?

Figura 5: Frecuencia para recibir informacién de la cafeteria

Frecuencia recibir informacion Cafeteria
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

Analisis e interpretacion

Un 48,7% prefiere recibir informacién cuando existan promociones y un 26.6% prefiere
recibir informacion semanalmente. En base a estos resultados se realizara un cronograma para
enviar informacién y promociones porque la publicidad masiva puede causar un efecto

contrario en los clientes.
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Pregunta N: 6

;Qué servicios adicionales deberia ofrecer la cafeteria que

experiencia como consumidor?

Figura 6: Servicios adicionales

Servicios adicionales
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14.6%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

Analisis e interpretacion

contribuyan a mejorar su

Del total de encuestados el 46,4% prefiere como servicios adicionales poseer informacién en la

web sobre la cafeteria, promociones, recetas, entre otras. En base a las facilidades que ofrecen

las redes sociales es factible poner a disposicion de los clientes algunos beneficios por

interactuar a través de estas plataformas y fidelizarlos.
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Pregunta N: 7

En el mundo globalizado en el que se vive, considera usted que la relevancia que poseen las

redes sociales para enviar publicidad de un local es:

Figura 7: Relevancia de las redes sociales para enviar publicidad

Relevancia redes sociales
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

Analisis e interpretacion

El 88.2% considera que es muy importante la relevancia y alcance que poseen las redes
sociales entre sus usuarios cuando se trata de promocionar o posicionar una empresa,
producto, servicio o marca, por ese motivo la estrategia de marketing digital se basara en el

uso de estas plataformas.
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Pregunta N: 8

;Usted cuanto tiempo al dia dedica a las redes o medios sociales?

Figura 8: Tiempo dedicado a redes o medios sociales

Tiempo que destina medios sociales
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

Analisis e interpretacion

Un 93,8 % de personas destina mas de 3 horas a las redes o medios sociales, por ese motivo se
identificara y definira cuales son los horarios de mayor uso de estas plataformas con el fin de
enviar publicaciones y promociones del local para lograr un mayor alcance de las mismas y

cumplir con los objetivos planificados.
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Pregunta N: 9

Segun su experiencia cuando revisa publicaciones o promociones en los medios o redes

sociales, ;Cual es el de su mayor preferencia?

Figura 9: Red o medio social preferido para revisar publicaciones

Red social mas utilizada
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

Analisis e interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos 48,2% de las personas utiliza Facebook, 39,1 %
WhatsApp y un 10,4% utiliza Instagram, por ese motivo estas tres redes sociales son las
seleccionadas para a través de ellas promocionar y posicionar a la cafeteria. , cada una con sus

respectivas caracteristicas, nimero de usuarios, alcance, entre otras.
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Pregunta N: 10

Le gustaria pertenecer a las redes sociales de la Cafeteria para recibir informacién,

promociones y descuentos exclusivos.

Figura 10: Perteneceria a una red social de la cafeteria "La Fuente"

Perteneceria a una red social de la cafeteria
"La Fuente"
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

Analisis e interpretacion

EL 98,4% de los encuestados perteneceria por lo menos a una red social que posea la cafeteria
“La Fuente”, de esta manera se observa que es viable interactuar con las personas a través de
estas plataformas mediante las publicaciones, promociones que su suben a la pagina o de una
manera mas directa y personalizada a través de chats internos o del WhatsApp para

reservaciones en linea, compra de productos, entre otros.
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4.6 Analisis FODA

Para la realizacion del presente proyecto se realizé un andlisis inicial de la cafeteria a través de
la matriz FODA, donde se consideran factores internos y externos que influyen directamente en la
dinamica del local, con la inclusién de una tabla de priorizacion de los resultados.

Toda la informacién que se obtuvo se la realiz6 en conjunto con los duefios del local para tener un
enfoque mas claro y real de la situacién de la cafeteria utilizando una lluvia de ideas entre los

participantes.

4.6.1 Analisis Externo

En este punto se consideraron los factores predominantes dentro de la cafeteria “La Fuente”,
como son: econémico, politico, social y cultural, natural y tecnolégico, pues es necesario identificar
las oportunidades y amenazas para tener un panorama completo sobre el entorno en el cual se
desenvuelve la empresa

En base a estos antecedentes se realiza la matriz de oportunidades y amenazas (POAM).

Tabla 1: Perfil de Oportunidades y Amenazas de la cafeteria “La Fuente”

POAM de la cafeteria “La Fuente”

Factores Oportunidad Amenazas Impacto

Alto Bajo Alto Bajo | Alto Bajo

o~omz
o~omz
o-~omz

Factores Econémico

Las personas gastan mucho
dinero en comida

Precios muy competitivos

Cambio del valor al impuesto
agregado

Politica de remuneracién a los X
empleados

Minima inversiéon en planes de X
marketing

Costos de marketing digital X

Costos de publicidad fisica X
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Factores Politicos

Ayuda de las autoridades para la
pequefia empresa

Turismo prioridad de este
gobierno

Apoyo del Gobierno para generar
calidad en el servicio de
establecimientos de comida
tradicional

Cambio repentino de las leyes X

Factores Sociales y Cultural

Seguridad publica en el sector X

Preferencia por comidas
tradicionales

Estructura socioecondmica de la
ciudad

Lugar tradicional de Ambato X

Conformismo de los trabajadores X

Factores Naturales

Desastres naturales

Clima cambiante X

Factores Tecnoldgicos

Aumento del uso de redes sociales X

Minimo conocimiento de identidad
digital

Redes sociales no conocen fronteras | x

El marketing digital estd en auge

Casi la mitad de la poblacién posee
redes sociales

Facebook y WhatsApp son las redes
sociales con mayor uso en el | X
Ecuador

Bombardeo de propaganda en las

) X
redes sociales

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

De la tabla anterior se identifica cual es la tendencia de cada uno de los factores analizados y la
diferencia que se genera entre las oportunidades y amenazas, para de esta manera elaborar el

siguiente cuadro con los factores mas influyentes y prioritarios a considerar:
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Tabla 2: Factores determinantes dentro del POAM

VALOR VALOR
Calificacion Oportunidades Amenazas EFECTO
Alto Medio | Bajo | Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
Factores
Sociales y
Culturales X X X
Naturales X X
Econdémicos X X X
Tecnolégicos X X X
Politicos X X X

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

4.6.2 Analisis Interno

En el analisis interno se analiza el estado actual de la cafeteria con el propoésito de definir su

capacidad interna, factores que se detalla a continuacion:

Tabla 3: Perfil de Debilidades y Fortalezas de la cafeteria “La Fuente”

PCI de la cafeteria “La Fuente”

Fortalezas Debilidades EFECTO
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Capacidades

Capacidad Administrativa

Personal administrativo
empirico

Obtencién de reconocimiento
de marca Q de calidad

Esquema organizacional sin
complicaciones

Capacidad del Talento
Humano

Servicio X

Funciones del personal sencillas X

Capacidad Competitiva

Aplicacion de Q de calidad X

Instalaciones en  perfecto
estado

Precios accesibles X
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Seguridad alimentaria X

Ubicacién del inmueble X
Accesibilidad al restaurante X
Mejora continua X

Insuficiente  posicionamiento
de la marca X

Desconocimiento del nombre
del local X

Aplicacion de normas INEN X

El target de la cafeteria esta
basado en personas con edades X
superiores a 40 afios

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

De la tabla anterior se puede identificar que existen debilidades considerables dentro de la

cafeteria “La Fuente”, por lo que es importante identificar los factores determinantes:

Tabla 4: Factores determinantes dentro del PCI

VALOR VALOR
Calificacién Debilidades Fortalezas EFECTO
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Capacidad
Administrativa X X X X
Competitiva X X X
Talento Humano X X X

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

En base al cuadro anterior se puede evidenciar que existen debilidades de alto y medio grado.

4.6.3 Matrices de priorizacion

En base a la informacién recopilada del FODA se procede a realizar las matrices de priorizacién

que sirven para definir las estrategias a implementar.

Matriz de Amenazas: En la tabla detallada a continuacién se definen las amenazas que provocan

mayor impacto dentro de la cafeteria “La Fuente”
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Tabla 5: Matriz de priorizacién de Amenazas
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Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Matriz de Oportunidades: En la tabla detallada a continuacién se establecen las oportunidades que prevalecen dentro de la cafeteria.
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Tabla 6: Matriz de priorizacién de Oportunidades
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2

OPORTUNIDADES

gastan mucho

personas
dinero en comida

Las

Precios muy competitivos

Costos de marketing digital

Ayuda de las autoridades para

pequefias empresas

Turismo prioridad de este

gobierno
Apoyo

gobierno para

del
generar calidad en el servicio

de establecimientos de comida

Seguridad publica en el sector

por  comidas

Preferencia

tradicionales

Estructura socio econémica de

la ciudad
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Lugar tradicional de Ambato 3 3 2 1 3 1 37
Aumento del. uso de redes 1 2 2 1 3 1 33
sociales
Redes sociales no conocen 1 2 1 1 3 1 32
fronteras
Marketing digital en auge 1 2 2 1 3 1 34
Casi la mitad de la pgblaaon 1 2 1 1 3 1 31
posee redes sociales
Facebook y WhatsApp redes
sociales de mayor utilizacion 1 2 2 1 1 3 31

en el Ecuador

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Matriz de Debilidades: En la tabla que se presenta a continuacién se detallan las debilidades que

son prioritarias dentro de la cafeteria.

Tabla 7: Matriz de priorizaciéon de Debilidades

DEBILIDADES

Personal administrativo empirico
Rotacion en el personal de servicio
Insuficiente posicionamiento de la marca
Desconocimiento del nombre del local
El target de la cafeteria estd basado en
personas con edades superiores a los 40
afios
Total
Priorizacion de Debilidades

Accesibilidad al restaurante

Personal administrativo

empirico 0 2 2 3 3 3 13| 4
Rotacién en el personal

de servicio 2 0 2 2 3 3 12
Accesibilidad al 2 2 0 3 2 3 12| 5
restaurante

Insuficiente

posicionamiento de la 3 2 3 0 3 3 14 | 2
marca

Desconocimiento del
nombre del local

El target de la cafeteria
esta basado en personas
con edades superiores a
los 40 afios

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Matriz de Fortalezas: Se presenta a continuacion las fortalezas donde sobresalen las de mayor

puntaje.

Tabla 8: Matriz de priorizacién de Fortalezas

FORTALEZA

Obtencién reconocimiento de marca Q de

Esquema organizacional sin complicaciones

Funciones del personal sencillas

Aplicacion de Q de calidad

Instalaciones en perfecto estado

Precios accesibles

Seguridad alimentaria

Ubicacién del inmueble

Mejora continua

Aplicacion de normas INEN

Total

Priorizacion de Fortalezas

Obtencién de
reconocimien
to de marca Q
de calidad

o

26

Esquema
organizaciona
1 sin
complicacion
es

20

Funciones del
personal
sencillas

17

Aplicacién de
Q de calidad

26

Instalaciones
en  perfecto
estado

22

Precios
accesibles

24

Seguridad
alimentaria

21
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Ubicacién del

. 2 2 1| 2| 2| 3| 1| 0 1 | 2 |16
inmueble

Mew_ra 3 2 3 3 3 3 3 1 0 3 24 4
continua

Aplicaciéon de 3 2 2 3 3 3 3 2 3 |0 24 5

normas INEN

4.6.4

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

Matriz FODA

En la siguiente tabla se puede observar los elementos: Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y

Amenazas; que forman parte de la matriz FODA.

Tabla 9: Matriz FODA de la cafeteria “La Fuente”

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1 Obtencién de reconocimiento de marca D1 El target de la cafeteria esta basado en
Q de calidad personas con edades superiores a los 40

afos

F2 Aplicacion de Q de calidad D2 | Insuficiente posicionamiento de la marca

F3 Precios accesibles D3 Desconocimiento del nombre del local

F4 Mejora continua D4 Personal administrativo empirico

F5 Aplicacién de normas INEN D5 Accesibilidad al restaurante

OPORTUNIDADES AMENAZAS

01 Costos de marketing digital Al Minima inversién en planes de
marketing

02 Preferencia por comidas tradicionales A2 Minimo conocimiento de identidad
digital

03 Lugar tradicional de Ambato A3 Costos de publicidad fisica

04 Precios muy competitivos A4 Bombardeo de propaganda en las redes
sociales

05 El marketing digital est en auge A5 Cambios repentinos de las politicas

dentro de los sitios web

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 10: Elaboracién de la Matriz de FO-FA-DO-DA

Factores OPORTUNIDADES AMENAZAS
Internos
0.1. 0.2. 0.3. 04. 0.5. Al A2, A3. AA4. A.5.
Factores
Externos
FORTALEZAS FORTALEZAS Y OPORTUNIDADES
F.1. ESTRATEGIAS AGRESIVAS FORTALEZAS Y AMENAZAS
2 (FO) ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
= Utilizar las fortalezas que posee la (FA)
F.3. . . Las fortalezas que posee el local
cafeteria para convertirlas en . S i
. contribuyan a minimizar el impacto
FA. oportunidades dentro del mercado
de las amenazas
en el que se desenvuelve
F.5.
DEBILIDADES
DA DEBILIDADES Y OPORTUNIDADES DEBILIDADES Y AMENAZAS
ESTRATEGIAS CONSERVADORAS ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
D.2. (DO) (DA)
D.3. Minimizar las debilidades que Minimizar las debilidades del local
posee la cafeteria para convertirlas que contribuyan a poseer menos
D4. en oportunidades amenazas en el mercado
D.5.

Elaborado por: Montenegro. Juan. 2018.

La realizacion del diagnéstico interno y externo de la cafeteria “La Fuente” se realizé en base a

los siguientes lineamientos:

. Estrategias Agresivas: Fortalezas y Oportunidades (combinacién)

. Estrategias Competitivas: Fortalezas y Amenazas (combinacién)

. Estrategias Conservadoras: Debilidades y Oportunidad (fusion)

. Estrategias Defensivas: Debilidades y Amenazas (fundamentadas)
4.6.5 Estrategias a implementar

Identificar las estrategias principales con cada uno de los objetivos a implementar en la cafeteria

“La Fuente”.

A continuacion se presenta la matriz de las estrategias definidas para cada objetivo
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Tabla 11: Objetivo 1 - Planteamiento de las estrategias

Objetivo 1: Identificar los productos y servicios que ofrece la cafeteria “La Fuente”, para la creacion de una estrategia de marketing

digital para su posicionamiento

OPORTUNIDADES AMENAZAS
0.1.| 0.2. | 0.3. 0.4. 0.5. | A1l A2. | A3. AA4. A5
1Y) —_ [) o Q
g | =8 | = g . . £T
L 2 = s B = = © o E o
ESTRATEGIAS it | S8 | & o | 2H 5E| E| Z 24| 2E3
£ | 2% | 2 25 | S35 28| E25|4.% | 3= |22
@ S @ S T 28 5= 3| 8% ”gm o & &
o o < j=ll=) O © © — g o Og_g @ 5 oD = O g
N —~ = e} ~ Q. o] i =T o .= o «© a .= =
o w® °© = R -9 S &l =g ESE| O= | m & =i
SE2E |58 |%E @ E8|E2E| 2| g| 53 g
88 ~g | FE 3 5| = | £88 2 & | Sa=s
O T © A < = o= -
FORTALEZAS ESTRATEGIAS AGRESIVAS (FO) ESTRATEGIAS COMPETITIVAS (FA)
F.1. Obtencién de reconocimiento de marca Q de
— Zalll_dad_, o0 de calidad F1.F2.F5. - 01.02.05 F1.F2.F4.F5.- A1l. A2.A3.
= plicacion e-Q € calda 1.Definir una estrategia de 1.Minimizar costos de publicidad para
Precios accesibles marketing digital para posicionar a el posicionamiento de la marca en
F.3. . . la cafeteria en su mercado objetivo busca de una mejora continua para el
F.4. Mejora continua resaltando los servicios y calidad de local.
F.5. Aplicacién normas INEN los mismos
DEBILIDADES ESTRATEGIAS CONSERVADORAS (DO) ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (DA)
D.1. El target de 1 feteri td basad
arger oo 8 caereria eee hasato o D1.D2. D4. - 01.03. 04.05 D1.D2.D3 - A2. A3.
personas con edades superiores a los 40 afios ) -, s
. — . 1. Mejorar la promocién de los 1. Plantear promociones para capturar
D.2. Insuficiente posicionamiento de la marca , .. o i
_ productos a través de publicidad en las un mercado objetivo comprendido por
D.3. Desconocimiento del nombre del local redes sociales con el fin de que personas entre 18 a 35 afios, a través
D4 Personal administrativo empirico identifiquen a la cafeteria por su de publl-cu-iad digital con ellﬁn de
— nombre. posicionar a la cafeteria
D.5. Accesibilidad al restaurante

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla

12: Objetivo 2 - Planteamiento de las estrategias

Objetivo 2: Incrementar las ventas destacando los atributos del lugar que seran potenciados a través de los medios sociales en

base a su imagen digital establecida

OPORTUNIDADES AMENAZAS
0.1. 0.2. | 0.3. | 04. | 0.5. | AL A2. | A3. | A4.| A5
&0 — ) =
g LS © :
D ) o . < 8
£ |28 |5 JeyE | 25 284 ¢
ESTRATEGIAS g 5 '-tEG S » S £33 5 o &5 u_; i g o2
s |85 |8 |5 2gER|E23 88 25 53¢
< 5« 5o 09 53 % E S Eg| B2 E & EC
w— | =T o g &= w | S 95| o8 ow & ¢
3 'S = ;mmgz_g_go Egguzmnum
28| ~ 38 S sl X E§ S = S &
S5 =} 3 < [} a=] s 5 [ I Qf Qf —
FORTALEZAS ESTRATEGIAS AGRESIVAS (FO) ESTRATEGIAS COMPETITIVAS (FA)
F.1. Obtencién de reconocimiento de marca Q de calidad
F.2. Aplicacién de Q de calidad F2.F3. F4.F5.- 01. 05 F4.- A1.A3. A5.
2. Proponer acciones .. .
. 2. Publicitar los premios y
; ; complementarias dentro de la .
F.3. Precios accesibles . . reconocimientos que posee la
estrategia de marketing que ; .
. : ) cafeteria para genere confianza en
: ; contribuya a afianzar la mismay
F.4. Mejora continua - la marca
lograr los objetivos planteados
F.5. Aplicacién normas INEN
DEBILIDADES ESTRATEGIA CONSERVADORAS (DO) ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (DA)
F.1. El target de la cafeteria esta basado en personas con
dad i los 40 afi
crades superiores a jos =7 anos D1.D2. D3- 01. 03.04.05. D2.D3.D5 - AL. A2.
F.2. 2. Establecer promociones con 2. Crear una identidad digital de la
Insuficiente posicionamiento de la marca productos direccionados al cafeteria para promocionar el
F.3. Desconocimiento del nombre del local mercado objetivo identificando establecimiento, misma que los
— : — los principales medios sociales clientes la identifiquen y asocien
F4. Personal administrativo empirico utilizados por este segmento por su nombre.
F.5. Accesibilidad al restaurante

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 13: Objetivo 3 - Planteamiento de las estrategias

Objetivo 3: Evaluar la estrategia de marketing implementada para el conocimiento de los resultados

OPORTUNIDADES AMENAZAS
0.1. 0.2 0.3. 0.4. 0.5. A.l. A.2. A3. | A4.. | A5
B0 — ) =
£ L & o S
5] o © . T 3]
ESTRATEGIAS g g5 | 3 8| 52| 5 o 23 S| EE| L2
5 sE |3 S5 | 8| 28| ELS2-| 88| 88|58
o 5 Eo | 88|52 | ZE|EES| 22| E S| ES
no—| =T o LY < w| =S99 5| 02| 9 ®| © g
o ™| 9= L m | A S S| EQ| =ocE|l o= @mal Oo
2= D;: g giD—D g Bb| 2 5 S o e} S Q.
8 S % E 8 S| &= 8= a2 a 2
O o a < = o
FORTALEZAS ESTRATEGIAS AGRESIVAS (FO) ESTRATEGIAS COMPETITIVAS (FA)

F.1. Obtencién de reconocimiento de marca Q de calidad
F1.F2.F4 - Al1.A3
F.2. Aplicacion de Q de calidad F4 -01.02.03
F Preci ibl 3. Cuantificar la efectividad en base a 3. Evaluar con los resultados
3. recios accesibles ' . . .. obtenidos, la red social de mayor
las estrategias de marketing digital ) " 1 id
F.4. Mejora continua implementadas Impacto par‘? e FOIHSUHH or
F.5. Aplicacién normas INEN potencia
DEBILIDADES ESTRATEGIAS CONSERVADORAS (DO) ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (DA)
D.1. El target de la cafeteria estd basado en personas con D1. - 01.05
edades superiores a los 40 afios 3. Evaluar el posicionamiento del 3 Eval 1132 - A2 del

D.2. Insuficiente posicionamiento de la marca restaurante en el mercado objetivo - Bvaluar el incremento de las
D.3. Desconocimiento del nombre del local después de la implementacién de las ve.ntas através dela pup11c1dad

— - = . . realizada en las redes sociales de la
D.4. Personal administrativo empirico estrategias de marketing cafeteria
D.5. Accesibilidad al restaurante seleccionadas )

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 14: Recapitulacion de las estrategias generadas

OPORTUNIDADES AMENAZAS
0.1 0.2. 0.3. | 04. 0.5. A1l A2 A.3. AA4. A.5.
—_ E — — o o o
g |58 £ £ 2. |3 g
X = =2 = O o S
ESTRATEGIAS 5 | 5% S 8 5 | 8¢ 22 | = o & | g
o B0 Gl < S = e =I 35 = 2 )
< .5 g & & @ = £ = 8 £ 2 o £ =
w 2 v < 2 20 28 == e =T » © 8o 2
o o S ;E = x:.gi’ _Eg-: O S8 Q »n
2% T g S0 o E 58 ES |E25 |22 | Eo E 2
O E & 8 a o £ 8 =& =68 =873 O e @ & S
FORTALEZAS ESTRATEGIAS AGRESIVAS (FO) ESTRATEGIAS COMPETITIVAS (FA)
F.1. | Obtencién de reconocimiento de marca
Q de calidad
F1.F2.F5.- 01.02.05 F1.F2.F4.F5.- A1. A2.A3.
1.1. Definir una estrategia de marketing 1.2. Minimizar costos de publicidad para el
digital para posicionar a la cafeteria en su posicionamiento de la marca en busca de una
F.2. Aplicacién de Q de calidad mercado objetivo resaltando los servicios y mejora continua para el local.
calidad de los mismos
F4.- A1.A3.A5
F2.F3.F4.F5-01.05 2. 2. Publicitar los premios y reconocimientos
F.3. Precios accesibles 2. 1. Proponer acciones complementarias que posee la cafeteria para genere confianza
dentro de la estrategia de marketing que en la marca
contribuya a afianzar la misma y lograr los
objetivos planteados F1.F2.F4- AL A3
F4 Mejora continua 3. 2. Evaluar con los resultados obtenidos, la
F4 - 01.02.03 red social de mayor impacto para el
3. 1. Cuantificar la efectividad en base a las consumidor potencial
estrategias de marketing digital
F.5. Aplicacién normas INEN implementadas
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DEBILIDADES

ESTRATEGIAS CONSERVADORAS (DO)

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (DA)

El target de la cafeteria est4 basado en

D.1. | personas con edades superiores a los
40 afios

D.2. | Insuficiente posicionamiento de la
marca

D.3. | Desconocimiento del nombre del local

D.4. | Personal administrativo empirico

D.5. Accesibilidad al restaurante

D1.D2.D4.-01.03. 04.05
1. 3. Mejorar la promocién de los productos
a través de publicidad en las redes sociales
con el fin de que identifiquen a la cafeteria
por su nombre.

D1.D2.D3- 01.03.04.05
2. 3. Establecer promociones con productos
direccionados al mercado objetivo
identificando los principales medios sociales
utilizados por este segmento

D1. -01.05
3.3. Evaluar el posicionamiento del
restaurante en el mercado objetivo después
de la implementacion de las estrategias de
marketing seleccionadas

D1.D2.D3 - A2. A3.

1.4. Plantear promociones para capturar un
mercado objetivo comprendido por personas
entre 18 a 35 afios, a través de publicidad
digital con el fin de posicionar a la cafeteria

D2.D3.D5 - Al. A2.
24. Crear una identidad digital de la cafeteria
para promocionar el establecimiento, misma
que los clientes la identifiquen y asocien por
su nombre.

D2 - A2.
3. 4. Evaluar el incremento de las ventas a
través de la publicidad realizada en las redes
sociales de la cafeteria.

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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4.6.6 Plan de Accion

Identificar las estrategias principales con cada uno de los objetivos a implementar en la cafeteria “La Fuente”.

Tabla 15: Objetivo 1 - Plan de accién

OBJETIVO ESTRATEGICO N.- 1: Identificar los productos y servicios que ofrece la cafeteria “La Fuente”, para la creacién de una estrategia

de marketing digital para su posicionamiento

ESTRATEGIAS OBJETIVO ACCIONES INDICADORES ENCARGADO RECURSOS RENDIMIENTO
ESPERADO
Incrementar las 1.1.1. Nuevos clientes Clientes captados
ventas Incrementar las /costo Area Econémico, en redes sociales
ventas a través de publicidad en Administrativa | Humano,
las redes sociales redes sociales Material
F1.F2.F5.-01.02.05 )
1.1. Definir una estrategia de 1.1.2 Crear Promociones
.rnlarketmg digital Rara promociones que Numero de Humano, creadasy
posicionar a la cafeteria en su
mercado objetivo resaltando los Crear permitan utilizar | promociones Material, menor
servicios y calidad de los i}
mismos promociones el restaurante en vendidas en Area Econdémico subutilizacién
para el local todos los horario de poca | Administrativa del local
horarios afluencia
mientras
permanece
abierto

54




F1.F2.F4.F5.- Al. A2.A3.

Identificar los

1.2.1. Escoger

Medios sociales

1.2. Minimizar costos de medios mas | medios sociales i Econdémico, Publicidad en
publicidad para el escogidos/ Area
posicionamiento de la marca en adecuados en la web parala o _ Humano, medios sociales
busca de una mejora continua Costo de Administrativa _
para el local para la | venta del Material dentro de la red
) inversion
publicidad. producto
Mejorar los Niumero de
1.3.1. Identificar platos Econémico Increment
D1.D2.D4.-01.03.04.05 platos para la | "= escogidos/ ‘ ’
1. 3. Meiorar la promocién de los platos en la Numero de Area Humano, o de platos en
- - M€ p , realizacion de | carta con menor . administrativa Alimentos promocion
los productos a través de . promociones .
s : i salida en ventas procesados vendidos
publicidad en las redes sociales | promociones creadas
con el fin de que identifiquen a
la cafeteria por su nombre. _ 1.3.2 Crear una Imagen
Crear la imagen imagen corporativa A
. ; ‘ Econdémico, Imagen
. corporativa aplicada en Area .
corporativa L ) Humano, corporativa
para la cada administrativa . . -
- . Material bien definida
publicidad en publicidad
los productos emitida
Identificar 1.4.1. Crear
Numero de
_ los productos promociones
14 PlDl. D2.D3 AZ'_ A3. productos Econdmico, Incremento de
4. Plantear promociones para para las para jévenes Area
capturar un mercado objetivo para jovenes Humano, la clientela del
comprendido por personas promociones especificamente administrativa _
entre 18 a 35 anos, a través de ) / nuevos Alimentos mercado
publicidad digital con el fin de para los para medios . _
osicionar a la cafeteria clientes procesados objetivo
P jovenes sociales de mayor
jovenes

interaccién

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 16: Objetivo 2 - Plan de accién

OBJETIVO ESTRATEGICO N.- 2: Incrementar las ventas destacando los atributos del lugar que seran potenciados a través de los medios
sociales en base a su imagen digital establecida

OBJETIVO ACCIONES INDICADORES ENCARGADO RECURSOS RENDIMIENTO
ESTRATEGIAS J ESPERADO
Implementar 2.1.1. Integrar el Numero de personas Area Humano, Estrategia
F2.F3. F4.F5 - O1. ) email marketing que forman parte de Administrativa Material, implementada
05 el email resaltando los la base de datos Tecnoldgico, de email
2. . 1. Proponer marketing atributos del Econémico marketing
acciones producto
complementarias ofertado
dentro de la
estrategia de Establecer un 2.1.2 Identificar Numero de Area Econdmico, Aumentar
marketing que los horarios promociones al mes Administrativa Humano, numero de
ccf).ntribu3lla . a horario para clave para Material seguidores en
allanzar la misma y . ublicitar las redes sociales
lograr los objetivos compartir las gromociones y en las
planteados' promociones publicaciones
2.1. Utilizar
F4.- A1.A3.A5 Implementar las | sqcial media con
2. 2. Publicitar romociones en promociones Numero de redes Area Humano, Promociones
los premios y P para publicitar utilizadas/ costo de Administrativa Material, publicitadas
reconocimientos social media los inversion Tecnolégico por medios
que posee la reconocimientos sociales
cafeteria para de la cafeteria
genere confianza
en la marca
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D1.D2.D3- 01. Promocionar los 2.3.1. Identificar
03.04.05 los platos de Numero de platos ‘ o
2. 3. Establecer platos de menor menor salida de identificados/ntimero 'A.rea . Humano, Potencializar
promociones con : la cafeteria para de promociones administrativa Material los platos de
salida en el grupo . menor
productos promocionarlos creadas rotacion
direccionados al objetivo
mercado
objetivo
ident.ific.ando los Definir las redes 2.3.2 Identificar .
principales sociales de mayor las principales , Area Humano, Redes sociales
me.d}os sociales redes sociales quer(.) (.ie redes administrativa Material, prlorlzad.as
utilizados por uso ocupadas por el identificadas Tecnolégico para puk.)llcar
este segmento grupo objetivo promociones
D2.D3.D5 - Al. Poseer una
A2.
24, Crear una imagen
identidad digital . 2.4.1. Crear una Imagen de la cafeteria Area Humano, Posicionar la
de la cafeteria corporativa imagen de la en las redes sociales administrativa Material, marca en los
pa.ra definida  dentro cafeteria en los Tecnoldgico medios
promocionar el perfiles sociales sociales
establecimiento, de las redes

misma que los
clientes la
identifiquen y
asocien por su
nombre.

sociales

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 17: Objetivo 3 - Plan de accién

OBJETIVO ESTRATEGICO N.- 3: Evaluar la estrategia de marketing implementada para el conocimiento de los resultados

0 0 ACCIONES CADORES CARGADO CURSOS RENDIMIENTO
BJETIV! IONE INDICADORE ENCARGAD RECUR
ESTRATEGIAS J ESPERADO
F4-01.02.03 Obtener los resultados 3.1.1. Ntmero de
3.1 Cuantificar la . Cuantificar la fichas de Area Humano, Cuantificacion
o panificados de la .. . e ., . . .
efectividad en base eficiencia, cuantificacién Administrativa Material de los
a las estrategias de estrategia eficacia resultados dela
marketing digital : efectividad de la estrategia
. implementada .
implementadas estrategia
implementada
F1.F2.F4-A1l.A3 | Identificar la red Red social de
3.2 Evaluar con los i 3.2.1. Cotejar el | mayor Area Posicionamiento
resultados obtenidos, | So¢ial ~de  mayor resultado de las | impacto/costo Administrativa Humano, en las redes
la red social de mayor impacto red sociales de | de inversién de Material sociales
impacto  para el mayor impacto | publicidad en la escogidas
consumidor potencial misma
D1. - 01.05 Mejorar las ventas a
3.3 Evaluar el i . 3.3.1.Evaluarel
posicionamiento  del | través de un mejor posicionamiento Ndmero de Area Econémico, Ventas mayores
restau.rante desplll,és posicionamiento del del resicaurante a . ventas Administrativa Humapo, y u.n;i1,buena
de la implementacién través de las incrementadas Material posicion de la
de las estrategias de | restaurante en el ventas realizadas marca
marketing digital
utilizada mercado
D2 - A2. 2.4.1. Realizar
3. 4. Evaluar el una evaluacion Incremento en
incremento de las Conocer el sobre el Estados Area Econémico, un 20% en las
ventas a t.ra.vés de incremento en incremento en financieros Administrativa Humar-lo, ventas d<,a la
la publicidad las ventas del Material cafeteria

realizada en las
redes sociales de la
cafeteria.

ventas del local

restaurante

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Capitulo 5

Resultados

5.1 Propuesta

Luego del andlisis realizado en el capitulo anterior, se detalla a continuacién la propuesta que se

llevé a cabo en el presente trabajo de titulacion:

Objetivo General:
e Posicionar a la cafeteria “La Fuente” en un nuevo nicho de mercado mediante la

implementacion de estrategias de marketing digital.

Objetivos especificos:
e Identificar los productos y servicios que ofrece la cafeteria “La Fuente”, para la creacion
de una estrategia de marketing digital.
e Incrementar las ventas destacando los atributos del lugar que seran potenciados a través
de los medios sociales utilizando la imagen digital definida.

e Evaluar los resultados obtenidos en base a la estrategia implementada.

5.2 Introduccion General

El presente trabajo tiene como finalidad implementar estrategias de marketing digital a través
del uso de redes sociales para captar un nuevo nicho de mercado para la cafeteria, posicionarla
dentro de este grupo y consolidar su imagen para que los clientes asocien su nombre con sus

productos y servicios.

En un mundo globalizado es primordial estar a la vanguardia del desarrollo de la tecnologia y
de la dindmica del mercado en el que se desenvuelve la empresa, por lo que con el fin de tomar las
respectivas medidas y acciones para ser competitivos y adaptarse a los cambios se establecieron
estrategias de marketing con la ayuda de ciertas herramientas que permitan mantenerse en la mente

del consumidor y satisfacer sus necesidades.
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Las redes sociales constituyen la mejor herramienta que utilizan actualmente las pequefias,
medianas y grandes empresas para promocionarse y lograr mantenerse en el top of mind de las
personas con sus productos y servicios mediante la implementacién de estrategias innovadoras y
eficaces, siendo Facebook la principal plataforma que se usa debido al nimero de usuarios que
posee alrededor del mundo y en el Ecuador, misma que permite una interaccidon directa y
personalizada con el cliente y su nivel de alcance se adapta a las necesidades de cada beneficiario,
WhatsApp que permite a través de una base de datos de nimeros telefénicos crear grupos o enviar
mensajes de difusiéon de promociones y publicidad en general y finalmente Instagram donde sus

fotos y videos buscan estimular de forma visual los atributos de un producto o servicio.

5.3. Tipo de Marketing Digital

En base al dltimo censo realizado por el INEC en el afio 2012, aproximadamente el 60% de la
poblacion ecuatoriana tenia acceso a internet y una de cada tres personas poseia por lo menos una
red social. En la actualidad gracias los avances tecnolégicos y a las facilidades que los proveedores
de este servicio proporcionan a sus consumidores, ha permitido que el acceso y los usuarios
incrementen principalmente en formar parte de una de las tantas redes sociales que existe por lo
que el tipo de marketing digital que se propone estara enfocado en el social media considerando que
el grupo objetivo de estudio comprenden personas que ocupan una gran cantidad de su tiempo

interactuando en estas plataformas.

5.3.1. Buscadores SEO

Los buscadores SEO ayudan a posicionar a los restaurantes dentro de las plataformas de
busqueda que tienen mayor accesibilidad hacia lugares de preferencia para las personas.

Entre las principales plataformas podemos mencionar a Google y a Firefox mismos que son
navegadores que por lo general estdn predeterminados en la mayoria de computadores, al colocar
el nombre de la cafeteria La Fuente podemos evidenciar que sale en primer lugar el estado de Trip
Advisor, ademas del perfil de Facebook de la cafeteria, y en Google es por esta razén que se incluye

a Trip Advisor para promocionar a la Cafeteria La Fuente.
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5.3.1.1  Trip Advisor

Al ser una pagina web de bisqueda a nivel mundial donde se muestran los principales lugares
turisticos, de hospedaje y de alimentos, es necesario posicionar a la cafeteria en este tipo de SEO,
para facilitar encontrar la informacién del lugar con la respectiva ubicacion, con el fin de atraer a

mas clientela que se encuentre de visita en la ciudad.

Para obtener las insignias y el permiso en Trip Advisor primero se debi6 enviar la informaciéon
acerca del local resaltando los atributos del mismo, estos requerimientos son solicitados por la
pagina para ser evaluados y luego de tres meses de espera la respuesta llegé en forma positiva con

los logos de la plataforma para ser colocadas dentro de la cafeteria.

Con esta plataforma se busca llegar a mas personas que estén de paso por la ciudad de Ambato
y guste de disfrutar de un lugar calido y agradable que permita sentir el aroma de un excelente café
o un chocolate ambatefio acompafiado de las tipicas tortillas de verde qué forman parte de la

gastronomia Ambatefia.

5.4 Obtencion de las Estrategias

Para la obtencion de las estrategias a seguir se propone un analisis FODA, mismo que genera
la informacién base iniciando con el Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio y de con el Perfil
de Capacidad Interna, donde se identificaron las fortalezas y debilidades (factores internos) asi
como las oportunidades y amenazas (factores externos) de la empresa, se constaté que siendo una
cafeteria tradicional con mas de 40 afios en la ciudad de Ambato en lo referente a marketing que se
utiliza para promocionar a la cafeteria se lo venia realizando de la manera comun a través de
anuncios en el periédico, cufias en la radio o mediante la elaboracién y entrega de volantes que en
la actualidad constituye un rubro elevado en comparacién a la cantidad de dinero que se podria

utilizar para promocion y publicidad a través de medios digitales.

En ese sentido el uso de redes sociales como herramienta para promocionar los productos o
servicios de una empresa es positivo ya que el costo - beneficio es favorable, ya que con una minima
cantidad de dinero dependiendo de la red social que se utilice, se puede definir algunos aspectos

importantes como la duracién de la promocién, definir el perfil del mercado objetivo al que se quiere
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llegar o el presupuesto que necesitamos invertir para alcanzar un determinado niimero de personas

que utilizan esa plataforma.

El marketing digital permite crear una identidad digital de la empresa, para lo cual el primer
paso consiste en establecer y poseer una imagen unificada de la cafeteria con respecto a logos,
formato de imagenes, videos que se utilizan para promociones, publicaciones, cotizaciones entre
otras, con el fin de producir en el usuario un sentido de reconocimiento o identificaciéon de la marca

y del local lo que contribuira a su posicionamiento entre sus clientes y en nuevos nichos de mercado.

Actualmente se identificé que los clientes reconocen a la cafeteria por su ubicacién en el centro
de la ciudad de Ambato especificamente por ser la cafeteria ubicada en la calle Bolivar o por los
productos estrella que ofrece como son bolones de verde y humitas mas no porque la identifican por

su nombre.

Un plan de marketing digital permite resaltar los atributos de la cafeteria asi como los logros
obtenidos como el sello Q de calidad y Patrimonio Gastronémico del Ecuador, aspectos importantes
para diferenciarse de la competencia y destacarse por los estandares de calidad que manejan para
la elaboracién de sus productos. Comunicar toda esta informacién a través de un plan de marketing
tradicional seria mucho mas costoso y se tendria que bombardear de informacién a las personas
utilizando propaganda masiva o publicidad fisica de la cafeteria.

A continuacién se detalla los productos realizados para la consecucién de las estrategias que

ayudaron a la mejora de la cafeteria:

5.4.1Manual Imagen Corporativa de la Cafeteria “La Fuente”

Como primer punto para iniciar la estrategia de marketing en las redes sociales, es necesario
implementar una imagen corporativa junto con su marca, por la cual serd reconocida la empresa,

generando en el consumidor una empatia y reconocimiento de la cafeteria.
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01 INFORMACION IMPORTANTE

Esta guia de imagen ha sido disefiada como un requerimiento para dar a conocer la cafeteria que

posee una tradicién de mas de 40 afios en el mercado, lo cual es el mayor legado que posee.

Las siguientes paginas presentan el repertorio de lineamientos y prohibiciones que cubre

necesidades basicas de comunicacién.

02 (QUIENES SOMOS?

La Fuente Cafeteria, actualmente es una de las cafeterias mas tradicionales de la ciudad de Ambato
con mas de 40 afios de historia.
Somos una cafeteria que se caracteriza por su servicio y atencion de calidad.

Tenemos nuestro local ubicado en el casco central de la ciudad de Ambato.

03 MISION DE LA MARCA

MISION
“Mediante el compromiso de las personas que conforman nuestra organizacion y el respeto por el
medio ambiente ofrecemos un servicio de calidad conservando nuestra tradicion de mas de 40 afios

para satisfacer constantemente a nuestros clientes”

04 ESENCIA DE LA CAFETERIA

NUESTRA IDENTIDAD ES LA TRADICION.

05 IDENTIDAD

Esta guia es flexible pero globalmente invariable y va adaptandose sin perder su identidad de

conjunto; generando una retérica visual que permite la inmediata identificacién de su procedencia.
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Persigue asimismo, la posibilidad de instalar una cultura de calidad visual en la gestion urbana,
gestion cafeteria con servicio de calidad, suministrandole los atributos de valor agregado portados por

el diseno.

Las siguientes paginas presentan la recopilaciéon de lineamientos y prohibiciones que cubren

necesidades basicas comunicacionales.

El logotipo de LA CAFETERIA “LA FUENTE” consta de dos elementos principales:

a) Isotipo: fcono, representacion gréfica de una taza de café.

Figura 11: Isotipo de la Cafeteria "La Fuente"

(_) ?

®
i
o
Dy
Fuente: Cafeteria “La Fuente”, 2018

b) Tipo: Nombre Comercial.
Figura 12: Tipo de la Cafeteria "La Fuente"
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— DESDE

Fuente: Cafeteria “La Fuente”, 2018

A continuacion se presenta el uso principal de la imagen de la cafeteria “LA FUENTE” que sera
aplicado dentro de todas las presentaciones.

Figura 13: Imagen de la Cafeteria " La Fuente"

gg» &, Fm&

- @ > //'dz[(ﬁ‘/h/‘lrp‘md & Cafe
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~— DESDE 1976

Fuente: Cafeteria “La Fuente “, 2018
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06 COLORES CORPORATIVOS / Cromatica principal

La eleccién de los colores para el logotipo es fundamental, porque son los que van a representar y
va hacer lo primero que visualicen los comensales.

Ejemplo:

Papeleria corporativa, medios digitales, avisos, etc.

Figura 14: Degradacién de colores para el logotipo de la cafeteria

PANTONE 1795C PANTONE 1795C

R_210 cO R_234 c0

G 38 M_96 = G 170 M_30

B_48 Y 93 @™ B0 Y_100
20% K2 20% KO
10% 10%

Fuente: Cafeteria “La Fuente”, 2018

07 USOS CORRECTOS DEL LOGOTIPO

El logotipo de la cafeteria “LA FUENTE” tiene diferentes aplicaciones compositivas y cromaticas
dependiendo de su necesidad técnica para ello se debe aplicar las siguientes consideraciones segiin

sea el caso.

Es importante que la imagen sea usada inicamente bajo estos parametros. Cualquier otro tipo de

uso fuera de esta carta esta prohibido.

Logotipo de la cafeteria “LA FUENTE”
a) Uso principal

Figura 15: Logotipo de la cafeteria a color

éﬁ La Fuente

~— DESDE 1976~ ~

Fuente: Cafeteria “La Fuente”, 2018
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b) Uso sobre fondo blanco y letras negras, como alternativa

Figura 16: Logotipo de la cafeteria en blanco y negro

é{ L Fuente

W/‘lrmw.c
9_w
&% — DESDE 1976

Fuente: Cafeteria “La Fuente”, 2018
08 iCONOS / Estilo iconos

La FUENTE cafeteria cuenta con un sistema de iconos propios. Este sistema debe ser simple, lineal
y utilizando la simplificacidn de la forma como base. Los iconos deben ser siempre lineales y a un solo

color.
A continuacioén se aprecian ejemplos de dicho sistema:

INFORMACION

Figura 17: Iconos informativos para la cafeteria

ICONOS

SOLO PERSONAL

AUTORIZADO

Fuente: Cafeteria “La Fuente”, 2018
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09 PAPELERIA CORPORATIVA / Tarjeta de presentacién
ESPECIFICACIONES:

Formato: 8,5 x 5 cm.

Material: Couche mate de 200 g / plastificado mate tiro y retiro / barniz selectivo en el logo y
troquel perforado de isotipo.

Colores: Pantone 1795C / Pantone 124C.

Texto: Cambert.

Troquel: Linea color Cyan.

Figura 18: Tarjetas de presentacion de la cafeteria parte frontal

GQ ) /:zce/u‘&

=0°’ 7f((’/W4/4fMd/& p/{ &

- DESDE 1975~
& J

Fuente: Cafeteria “La Fuente”, 2018

P

Figura 19: Tarjeta de presentacion de la cafeteria parte posterior

fDireccién: BOLIVAR 5-93 ¥ LALAMA ESQUINA \

Teléfono: 032826756

Whatsapp: 0998759473

Siguenos en Facebook

LA FUENTE Y CAFETERIA

\Correo electrénico: cafeterialafuente@hotm ail.com //

Fuente: Cafeteria “La Fuente”, 2018
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10 PAPELERIA CORPORATIVA / Hoja Membretada

Especificaciones

* Formato: 21 x 29,7 cm.

* Material: Papel Bond 90g.

* Colores: Pantone 1795C / Pantone 124C.

 Texto: Cambert.

Figura 20: Modelo de hoja membretada de la cafeteria

-__‘: La Fuente g e o T o @ ﬂ‘

D" . L -

Semsenin Senar io25 o Zalama Gepeeme

Talitmmr e avmimebn. 02 3A2ITIT ] SINITINCTD

il ©'] 1)

Fuente: Cafeteria “La Fuente”, 2018
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11 PIEZAS DE COMUNICACION

ESPECIFICACIONES:

Formato: Folleto 29,7cm x 21cm.

Colores: Pantone 1795C / Pantone 124C.

Texto: Cambert.

N ]
——av Nemorias dewna Tradicifn. w=——

En 1976 carlos coka y su esposa luclla Iniclan fo que hoy es un
referente gastrondmico en nuestra cludad.,

La fuente & cafeteria en W Ink:Lo ofreci6 el hodlclonal café con
tortillas de verde, I el
gusto y la exigencla nuestros cllentes,

Durante 35 afos sus fundadores enfregaron lo mejor de si, para
luego pasar el legado asu hija profesional en manejo y produccion
de dimentos, encargada de mantener la fradicion, la amablidad y
el buen sabor,logrando la leattad y satisfaccion de nuestra clientela.

Hoy nos hemos convertido en un lcono de la gastronomia,
garantizando nuestros prodjctos Alcanzando logros naclonales
como la del ecuadory el
selio"Q" (cu\ldcdecucdorquamv)

Elsa coka
Ingeniara on Alimentos

)
L1

Figura 21: Modelo de la carta de la cafeteria

—~Desapunss -

1 Desayuno Continental §325
Huevos d gusto, leche, pan con queso, jugo de frufas

2 desayuno Tradiclonal $350
loche, g
4 Descryuno de la Fuente $550
lache, pan con queso, jig
seco decame o pollo
5 Desayuno de la Abuela $575
leche, tumifa ). Jugo defiutas
seco cameo polo
7 Desayuno Junior §350
t;sada yogur con cereal
3 Desayuno Americano $400
'Huevos revualtos con jamén, leche, pan, manfequil,
6 Desayuno Light $500
Paromdemlacmyowmmy glmdqﬁ.rgods
Naronja e oinfusitn aromdica, rabanadas
hbgldmdmomcbndepmdewm@

* Los Jugos del desayuno son a escoger:
Tomate, babaco, papaya, pifa, melén con o sin azicar.

* Laleche puede ser camblada por café pasado o 1 aromdtico,
sl es chocolate ambatefio es 0.50 adicional

Sanduches de desayuno de jamén o queso $070
Mixto de Jamén y queso $1.10
Sanduche de higo con queso $125
Tajada de pan fostado $050
Porci6n de granola §050
Porcion de memelada $§050
Porci6n de nata §1.00
Porci6n de fruta §150

* La humita o tortils de verde pueden ser cambiadas por
Quimboltto, fostada de queso o jamén, por el mismo precio o
cualquier ofra especialidad de la casa mas un adiclonal.

—0r &ﬂmjﬁ/ o=
> Wi |

Té o Infusiones aromticas $1.00
Caté pasado $1.00
Caté americano §1.25
Caté con leche §1.25
Caté latte (caf negropinfado con bche) §1.25
Caté expreso $1.50
Chocolate ambatefio §1.50
Chocolate ambatefio mas porcidn de queso $200
Capuchino o mocachino $200
’ specialdad defa Casa (
Tortillas de verde $055
Humitade sal o de dulce $1.10
Quimbolito $1.10
Pan de yuca (c/) $040
Pan de yuca (3 unidodes) $110
Bolén de verde al horno con queso o chicharon §1.26
Més queso gratinado §150
Tigrtlo (mai §175
Tigrilo mas chicharén $250
Carmelltas de espinaca

(delicadamasa da b casa alhomo y salsa egpacial) |
*De asphaca (ielena de aspinaca con apecias a los Fas quasos) $125
* De jamén y queso (rellana d dos 1pas do jamdn y fres quasos) §1.26

* De polo (mlena de dolcbso pallo conespacias) $175
Tamales $250
(famales navidedios por la famporada o bajo pedido
poruna canfidad minima)
> | Tadis |
Rebanada de pan tostado, jamén, queso gratinado §1.50
¥ rodajas de fornate con especias
Tostada de Jamén o Queso $110
Tostada mixta (Jamén y queso) $1.50
> | Sty |
Sanduche de jamén y queso $350
(has ipos da jamonas, dos tpos de quaso, salami dhumado,
lachuga, fomots)
Sanduche de pollo (ol lechuga fomate) $300
Sanduche de pernil (pami lechuga, fomate) $350
Sanduche de atiin (attin, lachugo, fomate) $3.00

* todos los sanduches llevan salsa especial de la casa

Fuente: Cafeteria “La Fuente”, 2018
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5.4.2 Mercado objetivo

Es importante tener en cuenta que el mercado de la Cafeteria “La Fuente” actualmente esta
definido por gente mayor a 35 afios debido a que constituye un lugar tradicional de la ciudad de
Ambato con mas 40 afios en el mercado y donde la mayoria de sus productos es comida tipica del
Ecuador, por lo que se busca atraer gente nueva y principalmente a jovenes, ofreciendo dentro de

su carta opciones enfocadas en sus gustos y perfil.

La estrategia de marketing que se utilizéd estuvo enfocada en captar el nicho de mercado
comprendido por personas entre las edades de 18 a 35 afios debido a que son los mayores usuarios de
redes sociales en el Ecuador (INEC, 2012) y quienes utilizan constantemente estas plataformas para
recibir informacién y promociones de sus sitios o marcas favoritas, interactuar con ellas o comparten

con sus amigos publicaciones de interés comun.

En base a las encuestas realizadas las personas consideran como una herramienta muy
importante el uso de las redes sociales para la promocién de un lugar, producto o servicio, ya que en

su mayoria dedican mas de 3 horas diarias a revisar estas plataformas.

5.4.3 Promociones a ser utilizadas por la cafeteria

En base a las encuestas realizadas la mayoria de personas escogieron la opcion del postre gratis
para el cumpleafiero, debido a que al ser una celebracién impostergable dentro de la familia o grupo
de amigos seria un beneficio bastante habitual para los clientes y que lo aprovecharian las veces que

sean necesarias.

La siguiente alternativa escogida por los encuestados es la bebida gratis, por lo que de esta
manera los clientes podran elegir cualquier opcién de la carta, y el complemento para beber seria

cortesia de la casa.

Como ultima opcién escogida para promocionar los productos es el segundo a mitad de precio
de esa manera se incentiva aquellas opciones que tienen menor salida dentro de la carta de la

cafeteria. No se propone un 2 x1 que tiene similitud a la opcidn segunda a mitad de precio debido a
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la alta calidad y costo en los productos escogidos para la elaboracién de la comida y bebida que

consta en la carta.

54.4 Redes sociales elegidas

En este espacio se presentan las tres redes sociales con mayor nimero de usuarios dentro del
territorio nacional: Facebook, WhatsApp e Instagram son las tres redes sociales que se utiliz6 para
realizar las promociones y publicaciones con el fin de captar nuevos clientes de acuerdo al mercado
objetivo y posteriormente posicionarse entre ellos, para lo cual primero se determiné cual seria la

imagen corporativa de la cafeteria a utilizar en cada uno de los medios sociales.

Una vez definido este tema, para Facebook se eligieron las imagenes de los productos escogidos,
luego se precis6 cual seria la promocién incluyendo el dia de su publicacién y si es necesario el
presupuesto a utilizar para tener un mayor alcance. Antes de proceder a publicar el anuncio se
integro el link de WhatsApp de local para que cualquier cliente pueda comunicarse de una manera

mas personalizada con la duefia de la cafeteria.

Con respecto a la plataforma de WhatsApp una vez definida la imagen corporativa, asi como las
fotografias de los productos relacionados con las promociones a anunciar, se procedié a enviar a la
base de datos que posee la duefia de la cafeteria. Es importante considerar que el alcance en esta
plataforma dependera del nimero de clientes que acepten proporcionar su nimero de teléfono para

alimentar la base de datos.

En Instagram al ser su principal caracteristica la promocion de fotos y videos, una vez definida
la imagen corporativa al igual que en Facebook se escogieron las imagenes, publicaciones, dias y

horarios de la promocion para cargarlas a la plataforma.

A continuacién se detalla en la siguiente tabla de manera sistematica las lineas de accién a llevar
a cabo en cada una de las redes sociales escogidas, asi como los responsables, beneficiarios y los
recursos necesarios, que son elementos importantes a tener a considerar ya que se involucran

directa o indirectamente con el proceso y con los objetivos que se busca cumplir.
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Tabla 18: Lineas de accion de las redes sociales

Compone Lineas de accién para el componente de Responsables || Beneficiarios Recursos
ntes la red social p necesarios
1.1. Unificar la imagen corporativa a ser
utilizada
1.2. Crear un menu que contenga
fotografias de los platos que se ofrecen
1.3. Identificar los productos que tienen
menor salida dentro de la carta del local
1.4. Establecer las promociones a realizar
con los platos identificados en el item
o anterior Recurso
S 1.5. Definir el calendario con los dias y B d humano,
—qg horas que saldran las promociones ncargado _ econémico y
S de las redes| Cliente -
= 1.6.Establecer presupuesto parall i ies interno tecnologico
:; promocionar publicaciones duefio de}; externo y
. - n ri
1.7 Crear la publicidad direccionado al local gss:blozsk de
mercado objetivo
1.8. Enlazar el vinculo de WhatsApp en las
publicaciones definidas y seleccionadas
1.9. Publicar la promocion del dia con la
debida anticipacién
1.10. Realizar el pago en la plataforma para
tener un mayor alcance de las promociones.
1.11. Evaluar el alcance y resultados de las
publicaciones
2.1. Asignar un nuimero telefénico que sea
para uso exclusivo de la cafeteria
= Base de
2.2 Crear una base de datos con los clientes datos
o de la cafeteria (ntimeros
2- 2.3. Definir las promociones a ser enviadas Encareado telefonicos
4 por este medio & ) clientes)
= — = = de las redes Cliente
= 2.4. Definir el calendario con los dias y sociales y| interno
N horas que saldran las promociones dueiio  dell externo Recurso
2.5. Verificacion y Evaluaciéon de las| Jocal humano,
promociones enviadas a través de esta €conomico y
plataforma tecnolégico
2.6. Recopilar informacién de los clientes
nuevos con el fin de incrementar los
usuarios de esta red.
3.1. Creacion del perfil de la cafeteria Recurso
% 3.2. Definir los lineamientos publicitarios humano
éﬁ 3.3. Seleccionar las fotografias y (]inclargad((i) Client econdémico y
b7 contenidos a utilizar en la red social € las redes . lente tecnoldgico
g
= 3.4 Dofinir ol o1 - sociales y| interno y
o 4. Definir el arte de las promociones que | 4 = " 41 externo

seran publicadas en la plataforma

3.5. Definir presupuesto para las

publicaciones

local

Usuarios de
Instagram

72



3.6. Definir el calendario con los dias y
horas de publicacién

3.7. Evaluacién del alcance de las
publicaciones pagadas

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

5.4.5 Horarios de las Promociones

Los horarios de las promociones se definieron en base a los periodos de tiempo en los cuales la
cafeteria tiene baja afluencia lo que provoca la subutilizaciéon del local, dando paso a que los
empleados sean mas que la demanda presente. Por otra parte se identifico el dia de la semana en las
que se generan menores ganancias para la cafeteria y dentro de la carta cuales son los productos de
menor salida para de esta manera tener clara la situaciéon y poder definir un cronograma de
promociones.

Dentro de los horarios que menos afluencia de clientes presentan sonde 11:00a 13:00 y de 15:00
a 16:30, por lo tanto esas 2 bandas horarias seran utilizadas para enviar las promociones
establecidas.

Estos tiempos se establecieron en base al método de observacién como instrumento de analisis
de las necesidades que presenta la cafeteria, como son baja y alta demanda de los clientes, tiempos

muertos del personal, subutilizacién de los recursos, entre otros.

5.4.6 Horarios de las Publicaciones

Para definir los horarios de las publicaciones de Facebook se utilizé la herramienta que esta
misma plataforma proporciona como es el Facebook Analytics que permite identificar a través de
estadisticas que se obtienen de las misma promociones en que horarios la gente se conecta en mayor
cantidad para revisar sus redes sociales ya sea a través de su teléfono, laptop, Tablet, por lo que el
horario determinado serd entre las 7:00 a 8:00 am, 13:00 a 14:00 pm y 20:00 a 21:00 pm.

Instagram forma parte de la plataforma de Facebook misma que fue adquirida con el fin de
brindar un servicio mas completo para la publicidad de los negocios que se manejan por este medio,
los que tendran el mismo horario de publicaciones, debido al enlace que poseen entre estas.

Por otra parte para WhatsApp los horarios de envio de publicaciones no tendran una hora
definida ya que el grupo objetivo dedican mas de tres horas diarias al uso de redes sociales, pero si

se tomara en cuenta los horarios de mayor afluencia entre la mafiana, medio dia y la noche, con el

73



fin de definir un cronograma para no hostigar a los jovenes al estar constantemente mandando

mensajes a su celular, porque el bombardeo de publicidad puede causar el efecto contrario.

5.4.7 Cronograma de Promociones

En base a las encuestas realizadas, especificamente en las respuestas obtenidas en la pregunta 4
que corresponden a qué tipo de promociones atraen en mayor medida la atencién de los clientes y
previo analisis e identificacion de los platos que tienen menor salida dentro de la carta, asi como las
horas en que existe menor demanda de clientes, se establecieron las siguientes promociones:

Tabla 19: Promociones entre semana

HORARIO HORARIO
DE PARA LUNES | MARTES | MIERCOLES JUEVES VIERNES
ATENCION | PROMOCIONES
MOTE V\;P;?P;S WRAPS
11:00213:00 | , PIEEO | 1hiraq ge | 2d0@mitad
2do mitad recio de precio
de precio p Todo el dia
BEBIDA
08:00 SMOOTHIES SMOOTHIES | GRATIS
A 2doamitad 2do a mitad orla
20:00 15:00 a 16:30 de precio oo Cgm o
Todo el dia p p
de
producto

Fuente: Montenegro, Juan. 2018

El dia sdbado al tener una dindmica diferente con respecto a lo que normalmente sucede de

lunes a viernes, se determinaron las siguientes promociones:

Tabla 20: Promociones para los dias sadbados

4 HORA PARA .
HORARIO DE ATENCION (PROMOCIONES) SABADO
08:30 A 12:00 10:30 A 12:00 MOTE PILLO .
2do a mitad de precio
SANDUCHE
16:30 A 20:00 15:00 A 17:30 2do a mitad de precio

Fuente: Montenegro, Juan. 2018
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Con el cronograma antes establecido se pretende crear la publicidad de los platos son su respectiva
promocion para el envio de los mismos a través de las redes sociales. Y cabe destacar que los productos

que seran potenciados a la venta son los de menor salida en el restaurante.

5.4.8 Medios Sociales a ser utilizados

En el mundo cambiante que se vive en la actualidad, donde la tecnologia avanza con pasos
gigantescos, mas personas en el pais ocupan a las redes sociales como un medio de comunicacién
masivo, mismo que esta siendo aprovechado por los jévenes y adultos con un mayor niimero usuarios
comprendidas en las edades de entre 18 hasta los 34 afios, mercado al cual se apunta en este trabajo

de grado.

Por lo tanto se ha priorizado a través de las encuestas realizadas a la poblacién se corrobora que la
red social con mayor nimero de usuarios que la utilizan es Facebook, seguida por WhatsApp y en
tercer lugar Instagram. Cabe recalcar que la diferencia con las otras redes sociales es muy marcada con
una diferencia sumamente notable.

Tabla 21: Redes sociales priorizadas

Priorizadas Redes Sociales
1. Facebook
2. WhatsApp
3. Instagram
4. Twitter
5. Pinterest
6. LinkedIn
7. Snapchat
8. My Space
9. Telegram

10. Skype
11. Google mas
12. Line

Fuente: Montenegro, Juan. 2018
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Debido al gran acaparamiento de las tres primeras redes sociales que son Facebook, WhatsApp e
Instagram, pero cabe recalcar que Facebook es la de mayor nimero de usuarios y al ser la duefia de las
otras 2 aplicaciones tiene un vinculo directo a las mismas, el cual sera utilizado para dar a conocer las

promociones que se plantean y de esta forma potenciar la cafeteria en las horas de menor afluencia.

5.4.9 Registro de salida de productos de “La Fuente” Cafeteria

La siguiente lista de cotejo fue realizada a la propietaria del local, debido a que es la persona que
conoce de mejor manera la carta o menu que ofrece este establecimiento a su distinguida clientela,

permitiendo darles una ponderacion de acuerdo a las ventas de los platos con mayor y menor salida.

A continuacién se detallan los productos tanto alimenticios como bebidas que ofrece la cafeteria,
en donde previo analisis con los duefios del local basandose en las ventas registradas durante un afio

calendario, se identificaron los platos que tienen un consumo alto, medio y bajo por parte de su

clientela.
Tabla 22: Carta de la cafeteria "La Fuente"
OPCIONES DE LA CARTA PREFERENCIA CONSUMO PRODUCTOS
DESAYUNOS ALTO MEDIO BAJO
Desayuno continental X
Desayuno tradicional X
Desayuno La Fuente X
Desayuno de la Abuela X
Desayuno americano X
BEBIDAS CALIENTES
Té o infusiones aromaticas X
Café pasado X
Café americano X
Café con leche X
Chocolate ambatefio X
Capuchino o mocachino X
ESPECIALIDADES
Tortilla de verde X
Humitas X
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Quimbolito

Bolén de verde

Tigrillo

Tamales

TOSTADAS

Tostada de jamén o queso

Tostada mixta

Tostada La Fuente

SANDUCHES

Sanduche de jamén y queso

Sanduche de pollo

Sanduche de pernil

Sanduche de atin

WRAPS

Wrap de pollo

Wrap de atin

CAFES FRIOS

Café helado

Frappucino

Capuchino helado

SMOOTHIES

Fresa pasion

Dulce verano

Mango tropical

>

Naranja mimosa

La Fuente

POSTRES

Torta de chocolate

Copa de helado

Murfieco de nieve

Ensalada de frutas

Fresas con crema

BEBIDAS

Vaso de yogurth

Jugo natural frutas

Jugo de naranja o guanabana

Jugos mixtos

Batido de frutas

X > | <

Batido de guandbana

Jarra de té helado, limonada o
Jamaica
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TRADICIONALES

Seco de carne X
Seco de pollo X
DE MEDIO DiA
Ensalada primavera X
Ensalada de pollo X
PICADITAS ANDINA

Ceviche de chochos X

Ceviche de pollo X

Mote Pillo X
Mote con chicharrén X

Fuente: Montenegro, Juan. 2018

Con los datos obtenidos se procede a sacar los platos con menor salida al mercado mismo que seran
utilizados para la creacién de promociones, pues lo que busca la estrategia de marketing es

incrementar las ventas en las horas muertas y aprovechar las redes sociales para publicar promociones

con los productos de menor acogida por parte de los clientes.

En un futuro se espera que estos productos de baja demanda se vendan a la par con los que tienen
una alta aceptacion ya que el objetivo de la cafeteria ha sido siempre ofrecer variedad en sus platos y

bebidas para que el cliente tenga alternativas para su eleccion en base a sus gustos y necesidades.

5.4.9.1

A continuacién se detallan los platos que poseen menor demanda por parte de los clientes en la

Registro productos con menores ventas

cafeteria, los mismos que han sido identificados en base al histérico de ventas registradas.

Tabla 23: Opciones de la carta con menor salida

OPCIONES DE LA CARTA

PREFERENCIA CONSUMO PRODUCTOS

Productos

ALTO MEDIO BAJO

Sanduche de jamén y queso

X

Sanduche de atiin

Wrap de atin

Dulce verano

Mango tropical

Naranja mimosa

Jarra de té helado, limonada o Jamaica

Mote Pillo

P DR DR DR <

Fuente: Montenegro, Juan. 2018
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Con esta informacién como base se procede a la creacidn de las promociones en base a las
necesidades de incrementar las ventas de ciertos platos que se ofrecen en la carta, ademas se tiene en
cuenta la informacion antes expuesta sobre horarios tanto de publicacion como de subutilizacion del

local, mismo que serviran para la creacién del horario de las promociones.

5.4.10 Elaboracion publicidad de promociones platos de menor salida

En esta seccion se procede a generar las promociones siguiendo con las especificaciones de la
creacion de la imagen del restaurante, utilizando los horarios ya establecidos para el conocimiento

de la distinguida clientela de este lugar.

Figura 22: Presentacidn de la cafeteria "La Fuente”
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Fuente: Montenegro, Juan. 2018
El siguiente grafico ilustra la primera hoja que seria la carta de presentacidn de la cafeteria donde
consta la fecha de su creacién y cierta informacion relevante como reconocimientos que ha ido
recibiendo con el transcurso de los afios.
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Figura 23: Promocién cumpleafiero y sinduches

, C _, “Nuestra mision es servirfes con ""7 Ld Fuente “WNuestra misién es servirles con
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Todos los dias

Fuente: Montenegro, Juan. 2018
En la figura 23 en el lado izquierdo se detalla la promocién para cumpleafieros que aplicaria
durante todo el afio previo la presentacion de la cédula de identidad, mientras que en el lado derecho

consta la promocién de sainduches que incluye todos los que constan en la carta de la cafeteria.

Figura 24: Promocién mote pillo y bebida gratis

-—'-»? / /;' £ “Nuestra mision es servirles con
3 ’“’(1 e calidad” "'f La /aut{c “Nuestra mision es servirles con
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e Yiernes de Bebida 15:69
11:66 « 13:66 ‘16_33"'“’ c

é!’ L Fuente

Pradscide. rvwa o C
-,
- - e L

Fuente: Montenegro, Juan. 2018
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En la figura 24 se detalla en el lado izquierdo la promocién de mote pillo que aplica para los dias
sabado en el horario establecido y en el lado derecho consta la promocién de los dias viernes que
corresponde a bebidas gratis con la compra de cualquier producto de la carta. Cada producto tiene

su promocion en un horario especifico.

Figura 25: Promocién de Wraps y Smoothies

E‘—:ﬁ La Fuente “Wusestra mision es servirfes con )
Wy Al calidad” ‘_\E’: L IC/‘((/I((' "Nuestra mision es servirles con
=0 .'..4..-~” I« Lt calidad
Mrtes de Wraps " oveves de Smesthies
11:60 « 13:66 15:600 « 16:30

P

Fuente: Montenegro, Juan. 2018

En la figura 25 se detalla la promocién de Wraps de los dias martes (lado izquierdo) y la de
Smoothies de los jueves (lado derecho), donde ambos productos poseen la misma promocién siendo
el segundo producto a mitad de precio. Es importante tener en cuenta que la promocién no es todo
el dia sino en horarios que se definieron después del respectivo andlisis de baja afluencia de clientes

y tiempos muertos del personal de la cafeteria.
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Figura 26: Promociones con dos productos

éur La Luente Wuestra mision es servirles con = ,L'd fz}(mﬁf “WNuestra mision es servirles con
ey v ,:‘ff»'r'("“' calidad”™ o D ey e calidad”™
Scabades da Meia Pille 11,66 a 13.66 Midresles da Smeethies g Wrops
Scnducha 15160 « 17,36 Tode af diu

Fuente: Montenegro, Juan.2018

facebcik

En la figura 26 se detalla en el lado izquierdo la promocién de los sibados donde se ofrecen dos
opciones alos clientes una en la mafiana de mote pillo y en la tarde de sdnduches y en el lado derecho

la promocién del dia miércoles donde los Wraps y Smoothies el segundo plato es a mitad de “precio.

Con las promociones antes indicadas se busca generar mas ingresos dentro de la cafeteria al
incrementar las ventas de los productos de menor salida, cabe recalcar que se maneja ya una imagen

corporativa hacia los consumidores.

5.4.11 Registro publicaciones en red social: Facebook

A continuacién se da a conocer las promociones y sus respectivas publicaciones en Facebook,
para la implementacion de la estrategia dentro de las redes sociales, las mismas tratan de captar el

interés del cliente para de esta manera conseguir mas likes y seguidores dentro de la plataforma.
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Figura 27: Promocién sanduches: 21 abril 2017
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Fuente: Montenegro, Juan. 2018
En esta figura se detalla la publicacion realizada en la red social Facebook con respecto a la
promocion de sanduches. Es importante tener en cuenta en las siguientes figuras el incremento

paulatino de seguidores y likes.

Figura 28: Promocién cumpleafieros - 3 de julio 2017
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Fuente: Montenegro, Juan. 2018

En esta figura se detalla la publicacidn realizada en Facebook con respecto a la promocion de los

cumpleafieros vigente durante todo el afio y en la cual reciben los homenajeados un postre gratis.
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Figura 29: Promocion mote pillo - 1 de septiembre 2017
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Fuente: Montenegro, Juan. 2018
En esta figura se detalla la publicacion realizada en Facebook con respecto a la promocién de
mote pillo, donde el segundo plato de este producto cuesta a mitad de su precio normal.

Figura 30: Promocién de Wraps - 1 de noviembre 2017
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Fuente: Montenegro, Juan. 2018
Publicacion realizada en Facebook donde se detalla la promocién de Wraps a mitad de precio el

segundo producto.
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Figura 31: Promocién Bebida gratis - 5 diciembre 2017
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Fuente: Montenegro, Juan. 2018
En la figura 31 destaca la publicacién en Facebook correspondiente a la promocién de bebida

gratis por la compra de cualquier producto en un horario determinado.

Figura 32: Promocién Smoothies - 13 de enero 2018
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Fuente: Montenegro, Juan. 2018

Publicacion realizada en Facebook correspondiente a la promocién de Smoothies - segundo a mitad

de precio.
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Figura 33: Promocién Mote pillo y sinduches - 4 de febrero 2018
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Fuente: Montenegro, Juan. 2018
La figura 34 representa la promocidn realizada en Facebook de dos productos para el mismo dia

con la diferencia es que cada plato tiene un horario definido para su consumo aplicando el descuento.

Figura 34: Promocién de Wraps y Smoothies - 5 de Abril 2018
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Fuente: Montenegro, Juan. 2018

Publicacion realizada en Facebook de Wraps y Smoothies a mitad de precio los miércoles durante
todo el dia.
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5.4.12 Registro de publicaciones en otras redes sociales

5.4.12.1. Red Social WhatsApp

Dentro del registro de las publicacion, se puede hacer hincapié que en las estrategias esta detallado
el proceso que se utilizé dentro de cada una, ademas es necesario destacar que al estar unidas las redes

sociales lo que se hace en Facebook es replicada en Instagram, las publicaciones realizadas Facebook

tienen enlaces a WhatsApp para poder hacer las reservaciones directamente en el restaurante.

A continuacidn se detallan algunas publicaciones realizadas en la red social WhatsApp utilizando
las herramientas que posee esta plataforma, y es necesario hacer uso de los emojis para llamar la
atencidon del mercado objetivo, ademas se pudo crear un grupo de la cafeteria para a los clientes

regulares darles a conocer las promociones y en ocasiones hacer ofertas especiales que beneficien a

los clientes frecuentes, para de esta manera mantener el interés de los consumidores de la cafeteria.

Figura 35: Promocién compartida en WhatsApp
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esperamos para que deleites tu paladar!!

Familia Constanteg$ 7:57
John: @ Video Escribe un mensaje aq

Fuente: Montenegro, Juan.2018

En la figura 35 se utiliza la red social WhatsApp para enviar promociones a uno o varios contactos

telefénicos registrados en el moévil, en este caso puntual clientes de la cafeteria que hayan

proporcionado su nimero y que hayan aceptado recibir informacion.
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Figura 36: Promocién de WhatsApp difundida en el grupo de la cafeteria

WhaisApp X
£ o 4 A Clientes Cafeteria o
: Face ol u-’i“;” Ale, Alfonsos, Di, Javier, Jime, Kaymira Barrera, Lore, Mauro, Miriam,

Clientes Cafeteria 20:30
/ nuestro local esta abierto hasta las...

Team Islas UIO 2

Mafer: Gracias g8
|
Javier Dominguez 2 é’ La /;az[c 1
@ e |
No se olviden que todos los dias Viernes en la
Mauro 3 tarde... #2777 tenemos nuestra stiper promocion |
VOY A DEGUSTAR DE PIZZA 11 gs 11 donde por la compra de cualquier |
producto te obsequiamos la BEBIDA gratis!! g :o
i
Galo Almeida 4 bl 2027 v

w33
Mauro
EXCELENTE PROMOCION Y HASTA QUE HORA ES LA ATENCION SI ME
Reporte de OPS 4 PODRIA AYUDAR CON ESE DATO POR FAVOR
Juan Carlos: Buenas noches informé
nuestro local esta abierto hasta las 2000!! le esperamos
Estefania Espinosa

U rock @2

f@]

Fuente: Montenegro, Juan.2018

En este grafico se detalla la opcion que nos ofrece WhatsApp a través de la cual se puede crear un
grupo integrado por todos los clientes de la cafeterfa o varios grupos con caracteristicas especificas

para enviar les cierto tipo de informacion de acuerdo a su perfil y necesidades.

5.4.12.2. Red Social Instagram

En esta seccidn en cambio se encontrara el perfil de la cafeteria “La Fuente” creado en Instagram,
cuya caracteristica principal es las promociones y publicaciones a través de fotografias con el fin de
incentivar los sentidos de una manera visual para que los clientes ya se vayan relacionando e
identificando con la imagen, tomando en cuenta que ya el consumidor se relaciona con la calidad y

buena atencién que distingue a la cafeteria, como un referente de buena comida.
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Figura 37: Instagram de la cafeteria

) nstograme
-
== Jfuentecafereria I N —
- ?
o 8 SSCICONes B :egcores 6T seguace
-
/_,[ /,/(.‘/,/ Ls Foeste & Cafeteria

Fuente: Montenegro, Juan.2018

En la figura 37 se detalla el perfil creado para la cafeteria en la red social Instagram cuya

caracteristica principal constituye el posteo de fotografias de los productos que se ofrece.

5.4.13 E - Mail Marketing

Para crear un mayor impacto en el Social Media es necesario complementar la estrategia con el uso
de redes sociales para la captacion de nuevos clientes y lograr su posicionamiento dentro del grupo
objetivo, se utilizé el e-mail marketing para la integracion de los posibles consumidores dentro de la

base de datos.

Los correos aun no dejan de ser un medio para publicitar una empresa siempre y cuando se la sepa
administrar y llevar de la mejor manera, sin cansar a los clientes enviando informacion que le pueda
interesar de la cafeteria, y cabe recalcar que se enviara informacién con datos y recetas que pueden

ser de interés para los usuarios y lectores.

Originalmente la cafeteria poseia una base de datos aproximada de 75 correos electronicos pero

poco a poco se ha ido incrementando gracias al aporte de los clientes en sus visitas al local
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proporcionando esa informacioén, por lo que actualmente la base cuenta con mas de 1022 mails, misma

que sigue incrementandose con los datos de los nuevos clientes.

Dentro de las acciones a realizar se enviara un correo con las promociones inicialmente cada 15
dias, pero luego se alternaran los dias de envio, posteriormente se efectuara lo mismo pero con una
periodicidad de una vez por mes con el fin de recordar a los clientes las promociones y productos
evitando que se cansen por el envio masivo y frecuente de la informacion. Pero para captar la atencion
y no aburrir a los clientes se enviara tips sobre cocina e informacién que sirva de ayuda en el hogar

como un plus de la cafeteria.

Figura 38: Promociones enviadas por correo electrénico

YAHOO! MAIL

EPARA

m Caris A K » Moo Bvow @ dner @iun e avyX OEDP Configuracién %
0 *  promociones cafetera La Fuente
0 LaFunte caferrlaorsie@hotmal com> B Sjman By
Para; beatriz colvopifia. Lorena Ramos, Ale Constante. vercnikmos?391@gmailcom, mauro_mes0S@hotmail.com y 435 m.

Estimado Clente

Un gusto pader saluarie

Archivo El mabvo de mi correo es para enviarie de forma OQital a3 promociones que ienemos vigentes por & momento en |8 cafeteria Ly Fuente, con el fin que nos viste y deieite su paladsr
CON POduston 04 excelante CAMCAE PRNSACOS y CF0AT0S DA’ QRNE COMO LBt

No s& ohice que 103 avala nusslrs expaniencis en &l marcado con mis de 40 sios

Da click en este fink: hites:ffissuy com/loremos22idoosicarta con oromos ooes?

Prueba la
aplicacion de
correo electronico
mejor callficada

B 0o

Carpatay

+ Curpeta nugvy

© Carta con promociones
\ Prueba la

aplicacion de
X correo electronico

malar ralifirada

v

Fuente: Montenegro, Juan. 2018
En la figura 38 se detalla el uso del email marketing como herramienta para el envio masivo de informacién
de la cafeteria o como en este caso de las promociones a una base de datos donde constan los correos electrénicos

de los clientes y grupo objetivo.
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Una herramienta muy util sera Issuu pues es una plataforma digital de publicidad, a través de la
cual se puede crear de forma ilustrativa un catalogo con la carta de la cafeteria, las promociones,
recetas en forma de revista entre otras opciones que interesen a los clientes con el fin de que posean

en su movil, Tablet o correo informacion relevante de la cafeteria.

5.5. Analisis de resultados sobre la estrategia de marketing

Una vez realizada la estrategia es necesario conocer los resultados de la misma, por tal motivo
es de real importancia hacer una evaluacién sobre la plataforma con mayor informacion recaudada
que en este caso seria Facebook pues en esta se realiza la gran mayoria de publicaciones mismas

que se replican en WhatsApp e Instagram.

5.5.1. Resultados de la aplicacion de la estrategia evidenciada en las promociones creadas

A continuacién se detalla los valores obtenidos dentro de la estrategia del marketing utilizada
para este trabajo, la misma que se desarrollé durante 1 afio, con una constancia semanal de cada una
de las publicaciones. Cabe recalcar que las promociones fueron implementadas debido a la baja
salida de los productos dentro de la cafeteria y se toma como referencia la red social con mas acogida

como lo es Facebook.

En las siguientes tablas se detalla un historial de las promociones vendidas por las esperadas,
con el fin de obtener el registro de las ventas que se realizan a partir de las publicaciones de los

productos.

Tabla 24: Productos de baja salida en base al histérico de ventas registrado durante un afio

VENTAS SEMANAL POR VENTA ANUAL
PRODUCTOS PRODUCTO POR PRODUCTO
Mote Pillo 1 48
Wraps 2 96
Smoothies 4 144
Sanduches 11 528

Fuente: Montenegro, Juan. 2018
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A continuacion se detalla la informacion del historial de ventas después de la implementacién de
la estrategia en cada dia de la semana en los distintos horarios con los diferentes productos que se
ofertaron. Ademas se puede palpar un incremento considerable en las ventas en los horarios de

menor afluencia de clientes.
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Tabla 25: Historial de ventas de un ano

ABRIL 2017 - VENTAS

Lunes - Mote Pillo Martes - Wraps Miércoles - Wraps y Jueves - Smoothies Viernes - .Beblda Sabadtf - Mote Pillo y Cumplea&ner
Smoothies gratis Sanduches o gratis
Producto Producto Producto Producto Bebidas Producto
s Cost Total s Cost Total s Cost Total s Cost Total entregada Cost T(;ta s Cost Total Prto ducgos
vendidos ° vendidos ° vendidos ° vendidos ° s ° vendidos ° entregados
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
i 2,00 | 18,00 13 3,00 | 39,00 28 4,50 | 126,00 3 3,50 | 10,50 30 - - 82 4,50 | 369,00 12
$ $ $ $
17 525| 89,25 35 3,00 | 105,00
MAYO 2017 - VENTAS
‘. . . . . Cumpleaiier
Lunes - Mote Pillo Martes - Wraps Miércoles Wraps y Jueves - Smoothies Viernes !?»eblda Sabadg Mote Pillo y o postre
Smoothies gratis Sanduches gratis
Producto Producto Producto Producto Bebidas Producto
s Cost Total s Cost Total s Cost Total s Cost Total entregada Cost T(;ta s Cost Total Prto duc;os
vendidos ° vendidos ° vendidos ° vendidos ° s ° vendidos ° entregacos
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
8 2,00 | 16,00 12 3,00 | 36,00 38 4,50 | 171,00 8 3,50 | 28,00 23 - - 108 4,50 | 486,00 18
$ $ $ $
14 525| 73,50 47 3,00 | 141,00
JUNIO 2017 - VENTAS
Lz . . . . Cumpleafier
Lunes - Mote Pillo Martes - Wraps Miércoles - Wraps y Jueves - Smoothies Viernes - !3eb1da Sabadg ~Mote Pilloy o postre
Smoothies gratis Sanduches gratls
Producto Producto Producto Producto Bebidas Producto
s Cost Total s Cost Total s Cost Total s Cost Total entregada Cost T(;ta s Cost Total Prto ducfios
vendidos ° vendidos ° vendidos ° vendidos ° s ° vendidos ° entregados
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
i 2,00 | 18,00 11 3,00 | 33,00 52 4,50 | 234,00 13 3,50 | 45,50 4 - - 128 4,50 | 576,00 21
$ $ $ $
21 5,25| 110,25 S1 3,00 | 153,00
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JULIO 2017 - VENTAS

‘s . . . . Cumpleafier
Lunes - Mote Pillo Martes - Wraps Miércoles - Wraps y Jueves - Smoothies Viernes - !3eb1da Sabad(f ~Mote Pilloy o postre
Smoothies gratis Sanduches gratis
Producto Producto Producto Producto Bebidas Producto
s Cost Total s Cost Total s Cost Total s Cost Total entregada Cost T(;ta s Cost Total Prto ducgos
vendidos ° vendidos 0 vendidos ° vendidos 0 s ° vendidos ° entregados
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
11 2,00 | 22,00 29 3,00 | 87,00 66 4,50 | 297,00 14 3,50 | 49,00 43 - - 166 4,50 | 747,00 23
$ $ $ $
41 5,25 | 215,25 >4 3,00 | 162,00
AGOSTO 2017 - VENTAS
.z . . . . Cumpleaiier
Lunes - Mote Pillo Martes - Wraps Miércoles - V_Vraps y Jueves - Smoothies Viernes - peblda Sabad(f - Mote Pillo y o postre
Smoothies gratis Sanduches gratis
Producto Producto Producto Producto Bebidas Producto
s Cost Total s Cost Total s Cost Total s Cost Total entregada Cost T(;ta s Cost Total Prto duc;os
vendidos ° vendidos 0 vendidos ° vendidos 0 s 0 vendidos 0 entregados
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
> 2,00 | 10,00 14 3,00 | 42,00 26 4,50 | 117,00 8 3,50 | 28,00 45 - - 126 4,50 | 567,00 39
$ $ $ $
0 525| 47,25 76 3,00 | 228,00
SEPTIEMBRE 2017 - VENTAS
</ . . . . Cumpleaiier
Lunes - Mote Pillo Martes - Wraps Miércoles Wraps y Jueves - Smoothies Viernes !3eb1da Sabad(,) Mote Pillo y o postre
Smoothies gratis Sanduches gratis
Producto Producto Producto Producto Bebidas Producto
s Cost Total s Cost Total s Cost Total s Cost Total entregada Cost T(;ta s Cost Total Prto ducg)s
vendidos ° vendidos ° vendidos ° vendidos ° S ° vendidos ° entregados
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
4 2,00 | 8,00 8 3,00 | 24,00 24 4,50 | 108,00 11 3,50 | 38,50 13 - - o8 4,50 | 441,00 30
$ $ $ $
13 525| 68,25 61 3,00 | 183,00
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OCTUBRE 2017 - VENTAS

‘s . . . . Cumpleaiier
Lunes - Mote Pillo Martes - Wraps Miércoles - Wraps y Jueves - Smoothies Viernes - !3eb1da Sabad(f ~Mote Pilloy 0 postre
Smoothies gratis Sanduches gratis
Producto Producto Producto Producto Bebidas Producto
s Cost Total s Cost Total s Cost Total s Cost Total entregada Cost T(;ta s Cost Total Prto duc;os
vendidos ° vendidos ° vendidos ° vendidos ° s ° vendidos ° entregados
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
12 2,00 | 24,00 18 3,00 | 54,00 46 4,50 | 207,00 20 3,50 | 70,00 25 - - 142 4,50 | 639,00 38
$ $ $ $
27 5,25| 141,75 59 3,00 | 177,00
NOVIEMBRE 2017 - VENTAS
.z . . . . Cumpleaiier
Lunes - Mote Pillo Martes - Wraps Miércoles - V_Vraps y Jueves - Smoothies Viernes - peblda Sabad(f - Mote Pillo y o postre
Smoothies gratis Sanduches gratis
Producto Producto Producto Producto Bebidas Producto
s Cost Total s Cost Total s Cost Total s Cost Total entregada Cost T(;ta s Cost Total Prto duc;os
vendidos ° vendidos 0 vendidos ° vendidos 0 S ° vendidos ° entregacos
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
4 2,00 | 14,00 11 3,00 | 33,00 32 4,50 | 144,00 8 3,50 | 28,00 10 - - 88 4,50 | 396,00 22
$ $ $ $
23 5,25| 120,75 34 3,00 102,00
DICIEMBRE 2017 - VENTAS
.z . . - . Cumpleaiier
Lunes - Mote Pillo Martes - Wraps Miércoles - Wraps y Jueves - Smoothies Viernes - !3eb1da Sabadg ~Mote Pilloy o postre
Smoothies gratis Sanduches .
gratis
Producto Producto Producto Producto Bebidas Producto
s Cost Total s Cost Total s Cost Total s Cost Total entregada Cost T(;ta s Cost Total Prto ducgos
vendidos ° vendidos ° vendidos ° vendidos ° s ° vendidos ° entregados
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
22 2,00 | 44,00 23 3,00 | 69,00 62 4,50 | 279,00 17 3,50 | 59,50 55 - - 190 4,50 | 855,00 47
$ $ $ $
36 5,25| 189,00 7 3,00 | 291,00
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ENERO 2018 - VENTAS Y PRODUCTOS

.z . . . . Cumpleaiier
Lunes - Mote Pillo Martes - Wraps Miércoles - Wraps y Jueves - Smoothies Viernes - !3eb1da Sabad(f ~Mote Pilloy o postre
Smoothies gratis Sanduches gratis
Prodsucto Cost Total Prodsucto Cost Total Protlucto Cost Total Protlucto Cost Total Prm:ilf;tos Cost T(;ta Prodsucto Cost Total Produc;os
vendidos ° vendidos ° vendidos ° vendidos ° vendidos ° vendidos ° entregados
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
6 2,00 12,00 11 3,00 | 33,00 24 4,50 | 108,00 6 3,50 | 21,00 15 - - 102 4,50 | 459,00 28
$ $ $ $
? 525| 47,25 73 3,00 | 219,00
FEBRERO 2018 - VENTAS
Lz . . . . Cumpleaiier
Lunes - Mote Pillo Martes - Wraps Miércoles - Wraps y Jueves - Smoothies Viernes - Feblda Sabad(f -Mote Pillo y o postre
Smoothies gratis Sanduches gratis
Producto Producto Producto Producto Bebidas Producto
s Cost Total s Cost Total s Cost Total s Cost Total entregada Cost T(;ta s Cost Total Prto duc;os
vendidos ° vendidos ° vendidos ° vendidos ° s ° vendidos ° entregados
$ $ $
$ $ $ $ $ $ $ $ $
40 2,00 | 80,00 50 3,00 155),0 108 450 | 486,00 37 3,50 12(‘)3,5 78 X A 224 450 1.088,0 33
$ $ $ $
71 5,25 | 372,75 198 3,00 | 594,00
MARZO 2018 - VENTAS
‘7 . . . . Cumpleafier
Lunes - Mote Pillo Martes - Wraps Miércoles Wraps y Jueves - Smoothies Viernes !3eb1da Sabad(,) Mote Pillo y o postre
Smoothies gratis Sanduches .
gratis
Producto Producto Producto Producto Bebidas Producto
s Cost Total s Cost Total s Cost Total s Cost Total | entregada Cost T(;ta s Cost Total Prto ducgos
vendidos ° vendidos ° vendidos ° vendidos ° s ° vendidos ° entregacos
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
i 2,00 | 18,00 11 3,00 | 33,00 32 4,50 | 144,00 2 3,50 | 31,50 37 - - 116 4,50 | 522,00 26
$ $ $ $
22 5,25 115,50 49 3,00 | 147,00
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TOTAL - VENTAS

.z . . . . Cumpleaiier
Lunes - Mote Pillo Martes - Wraps Miércoles - Wraps y Jueves - Smoothies Viernes - !3eb1da Sabad(f ~Mote Pilloy 0 postre
Smoothies gratis Sanduches .
gratis
Producto Producto Producto Producto Bebidas Producto
s Cost Total s Cost Total s Cost Total s Cost Total entregada Cost T(;ta s Cost Total Prto duc;os
vendidos ° vendidos ° vendidos ° vendidos ° s ° vendidos ° entregados
142 $ 282 0 $ 632 0 $ 2.451 0 $ 53ﬁ 0 418 $ $ § 7.0§5 0 337
2,00 ’ 211 3,00 ’ 538 3,25 ’ 154 3,50 ! - - 1.570 |2,75 ’
0 0 0 0 0
s |3 s |3
303 4,25 1'520'7 834 3,75 2'582'0

Fuente: Montenegro, Juan. 2018
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En esta seccidon se presenta el nimero de productos vendidos por mes para constatar el incremento
en ventas de los mismos, permitiendo concluir que la implementacion de la estrategia fue bastante
positiva, pues incremento las ventas de manera favorable, permitiendo la salida de los productos que
no tenfan una alta demanda por el publico, siendo su relacién directamente proporcional al nimero de
likes registrados en cada publicacion de las promociones realizadas en Facebook que aumentaron con

el transcurrir de los meses.

A continuacion se presenta la tabla con la informacion recopilada:

Tabla 26: Historial de Me gusta de Facebook

ABRIL 2017 - ME GUSTA EN FACEBOOK
Miércoles - . Sabado - -
Lunes - Mote Martes - Jueves - Viernes - . Cumpleaiiero
Pillo Wraps Wraps y Smoothies | Bebida gratis Mote Pillo y postre gratis
Smoothies Sanduches
50 54 69 44 71 155 29
MAYO 2017 - ME GUSTA EN FACEBOOK
Lunes - Mote Martes - Miércoles - Jueves - Viernes - Saba(?o . Cumpleaiiero
Pillo Wraps Wraps y Smoothies | Bebida gratis Mote Pillo y postre gratis
Smoothies Sanduches
62 75 90 80 122 213 37
JUNIO 2017- ME GUSTA EN FACEBOOK
Lunes - Mote Martes - Miércoles - Jueves - Viernes - Saba(?o . Cumpleaiiero
Pillo Wraps Wraps y Smoothies | Bebida gratis Mote Pillo y postre gratis
Smoothies Sanduches
88 95 123 118 202 296 65
JULIO 2017 - ME GUSTA EN FACEBOOK
Miércoles - . Sabado - -
Lunes - Mote Martes - Jueves - Viernes - . Cumpleaiiero
Pillo Wraps Wraps y Smoothies | Bebida gratis Mote Pillo y postre gratis
Smoothies Sanduches
101 134 150 180 296 448 90
AGOSTO 2017 - ME GUSTA EN FACEBOOK
Lunes - Mote Martes - Miércoles - Jueves - Viernes - Sabado - Cumpleaiiero
Pillo Wraps Wraps y Smoothies | Bebida gratis Mote Pillo y ostre gratis
P Smoothies g sanduches | P g
125 165 322 244 386 659 113
SEPTIEMBRE 2017 - ME GUSTA EN FACEBOOK
Lunes - Mote Martes - Miércoles - Jueves - Viernes - Sabado - Cumpleaiiero
Pillo Wraps Wraps y Smoothies | Bebida gratis Mote Pillo y ostre gratis
P Smoothies g Sanduches | P g
158 187 450 290 440 784 203
OCTUBRE 2017 -ME GUSTA EN FACEBOOK
Lunes - Mote Martes - Miércoles - Jueves - Viernes - Sabado - Cumpleaiiero
Pillo Wraps Wraps y Smoothies | Bebida gratis Mote Pillo y ostre gratis
P Smoothies g Sanduches | P g
180 215 678 365 495 945 286
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NOVIEMBRE 2017 - ME GUSTA EN FACEBOOK

Lunes - Mote Martes - Miércoles - Jueves - Viernes - Sabat?o . Cumpleaiiero
Pillo Wraps Wraps y Smoothies | Bebida gratis Mote Pillo y postre gratis
Smoothies Sanduches
202 312 801 448 534 1114 339
DICIEMBRE 2017 - ME GUSTA EN FACEBOOK
Lunes - Mote Martes - Miércoles - Jueves - Viernes - Sabat?o . Cumpleaiiero
Pillo Wraps Wraps y Smoothies | Bebida gratis Mote Pillo y postre gratis
Smoothies Sanduches
267 401 927 587 612 1287 409
ENERO 2018 - ME GUSTA EN FACEBOOK
Miércoles - . Sabado - ~
Lunes - Mote Martes - Jueves - Viernes - . Cumpleaiiero
Pillo Wraps Wraps y Smoothies | Bebida gratis Mote Pillo y postre gratis
Smoothies Sanduches
290 455 1025 785 700 1392 498
FEBRERO 2018 - ME GUSTA EN FACEBOOK
Lunes - Mote Martes - Miércoles - Jueves - Viernes - Saba(?o . Cumpleaiiero
Pillo Wraps Wraps y Smoothies | Bebida gratis Mote Pillo y postre gratis
Smoothies Sanduches
312 576 1173 834 780 1600 589
MARZO 2018 - ME GUSTA EN FACEBOOK
Lunes - Mote Martes - Miércoles - Jueves - Viernes - Saba(?o . Cumpleaiiero
Pillo Wraps Wraps y Smoothies | Bebida gratis Mote Pillo y postre gratis
Smoothies Sanduches
380 659 1259 890 812 1813 686

Fuente: Montenegro, Juan. 2018

En la tabla anterior se puede observar en niimeros el incremento de los likes en la red social

mismo que corrobora el incremento de las ventas dentro del local.

Pero se debe tomar en cuenta que en algunos meses se tiene altos y bajos, pues la demanda

cambia en ciertas fechas, pero la constancia de las promociones permite que los clientes puedan

acudir al restaurante en todos los dias, inclusive algunas de las personas se han vuelto clientes

habituales acudiendo por lo menos una vez cada 15 dias y siguen recomendando los servicios y la

calidad con buenos comentarios en las redes.

5.5.2,

Indicadores

Los indicadores de gestién nos permiten medir la estrategia, para conocer los resultados de la

misma, con el fin de tomar decisiones en el futuro para la cafeteria, cabe recalcar que en los

indicadores se mide el nimero de veces el incremento de las ventas.
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5.5.2.1 Eficacia

Este indicador estd medido en base a las promociones establecidas, mismas que fueron creadas
para potenciar la salida de los productos que menor demanda tienen dentro de la carta, buscando

incrementar las ventas y generar mayor rentabilidad para la cafeteria.

5.5.2.2 Eficiencia

La eficiencia estd definida por la publicidad realizada para las promociones, con el fin de llegar
al grupo objetivo, mismo que esta enfocado en los jovenes, y la mejor manera de llegar a ellos es a
través de las redes sociales considerando aquellas que poseen mayor cantidad de usuarios, para
alcanzar el objetivo meta que es lograr el incremento en las ventas con la utilizacién de herramientas

visuales y plataformas que llamen la atencién del consumidor.

5.5.2.3 Efectividad

Esta determinada por el éxito de las publicaciones de cada una de las promociones creadas,
mismo que busca el incremento en las ventas, y por ende, la mejor utilizacidn de los recursos de la
cafeteria, pues las promociones estan establecidas en los tiempos que menor afluencia de clientes

tiene el local disminuyendo la subutilizacién de los servicios y los productos.
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5.5.2.1. Indicadores de Eficiencia de las promociones

Tabla 27: Indicador eficacia de la promocién de Mote Pillo

é? Ad/ Fm{ Cuantificar los resultados de la Estrategia de
L i

voyo T rmaiCf Marketing para el dia Lunes

FICHA TECNICA DEL INDICADOR

INDICADOR: Eficacia de la promocién 1 DENOMINACION: Promo 01
Mote Pillo
PROPOSITO DEL INDICADOR
Medir la eficacia de la promocion 1 dentro de la estrategia de marketing para

conocer el incremento en las ventas.
INFORMACION PARA EL CALCULO

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Ingresos percibidos sin promocién 1 Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
Ingresos percibidos con la promociéon 1~ Registro de la
cafeteria
FORMULA

numero de productos vendidos antes de la promocion

Eficacia = = = =
! numero de promocién 1 vendidas

OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta que se esta evaluando las promociones creadas para las redes
sociales con su mayor referente que es Facebook.
RESPONSABLE DEL INDICADOR Duefia de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 28: Indicador eficacia de la promocién de Wraps

?/9’ Ld/ /:wu‘ Cuantificar los resultados de la Estrategia de

X Tudit frne s Cof Marketing para el Martes
FICHA TECNICA DEL INDICADOR 2 DE 21
INDICADOR: Eficacia de la promocién DENOMINACION: Promo 02
Wraps

PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la eficacia de la promocion 2 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.
INFORMACION PARA EL CALCULO

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Ingresos percibidos sin promocién 2 Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
Ingresos percibidos con la promociéon 2 Registro de la
) cafeteria
FORMULA
. . numero de productos vendidos antes de la promocion
Eficacia = = — P
numero de promocién 2 vendidas
OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta que se esta evaluando las promociones creadas para las redes
sociales con su mayor referente el Facebook.
RESPONSABLE DEL INDICADOR Duefia de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 29: Indicador eficacia de la promociéon de Wraps y Smoothies

?/9’ Ld/ /: lu%lZ Cuantificar los resultados de la Estrategia de & h

V0y° Tudite e Co Marketing para el Miércoles ¥
FICHA TECNICA DEL INDICADOR 3DE 21
INDICADOR: Eficacia de la promocién DENOMINACION: Promo 03
Wraps y Smoothies

PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la eficacia de la promocion 3 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.
INFORMACION PARA EL CALCULO

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Ingresos percibidos sin promocién 3 Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
Ingresos percibidos con la promociéon 3~ Registro de la
) cafeteria
FORMULA
. . numero de productos vendidos antes de la promocion
Eficacia = = — P
numero de promocién 3 vendidas
OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta que se esta evaluando las promociones creadas para las redes
sociales con su mayor referente el Facebook.
RESPONSABLE DEL INDICADOR Duefia de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018
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Tabla 30: Indicador eficacia de la promociéon de Smoothies

?/9’ Ld/ /:m{ Cuantificar los resultados de la Estrategia de

V0y° Tudite e Co Marketing para el dia Jueves
FICHA TECNICA DEL INDICADOR 4DE21
INDICADOR: Eficacia de la promociéon ~ DENOMINACION: Promo 04
smoothies

PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la eficacia de la promocion 4 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.
INFORMACION PARA EL CALCULO

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Ingresos percibidos sin promoci6n 4 Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
Ingresos percibidos con la promociéon 4 Registro de la
) cafeteria
FORMULA
. . numero de productos vendidos antes de la promocion
Eficacia = = — P
numero de promocién 4 vendidas
OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta que se esta evaluando las promociones creadas para las redes
sociales con su mayor referente el Facebook.
RESPONSABLE DEL INDICADOR Duefia de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 31: Indicador eficacia de la promocion de Bebida Gratis

?9’ 14/ qu‘ Cuantificar los resultados de la Estrategia de

,./Qo Tndsite Aroma s Cefe Marketing para el dia Viernes _

FICHA TECNICA DEL INDICADOR 5DE 21

INDICADOR: Eficacia de la promocién DENOMINACION: Promo 05
bebida gratis

PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la eficacia de la promocion 5 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Ingresos percibidos sin promocién 5 Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
Ingresos percibidos con la promociéon 5 Registro de la
) cafeteria
FORMULA
. . numero de productos vendidos antes de la promocion
Eficacia = = — P
numero de promocién 5 vendidas
OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta que se esta evaluando las promociones creadas para las redes
sociales con su mayor referente el Facebook.
RESPONSABLE DEL INDICADOR Duefia de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 32: Indicador eficacia de la promocion de Mote Pillo y Sanduche

=9 Ld/ F/Lm{ Cuantificar los resultados de la Estrategia de =% =
s DT = z
vo o [ludiitnAronaCaf Marketing para el Sabado —ﬂ%_, =
* w‘/
6 DE 21

FICHA TECNICA DEL INDICADOR

INDICADOR: Eficacia de la promocion ~ DENOMINACION: Promo 06
Mote Pillo y Sanduche
PROPOSITO DEL INDICADOR
Medir la eficacia de la promocion 6 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Ingresos percibidos sin promocién 6 Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
Ingresos percibidos con la promocién 6 Registro de la
cafeteria
FORMULA

numero de productos vendidos antes de la promocion
numero de promocién 6 vendidas

OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION

2-3

0-0,99 1-1,99
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta que se esta evaluando las promociones creadas para las redes
sociales con su mayor referente el Facebook.
RESPONSABLE DEL INDICADOR Duefia de la cafeteria
RESPONSABLE DEL PROCESO
Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).

Eficacia =

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 33: Indicador eficacia de la promocion de postre gratis para el cumpleafiero

/9’ Ld/ /:m{ Cuantificar los resultados de la Estrategia de xw

,.Q, Tndlcibn, Aromars e Marketing para todos los dias ,, Gra"sw
FICHA TECNICA DEL INDICADOR 7 DE 21
INDICADOR: Eficacia de la promocion ~ DENOMINACION: Promo 07
postre gratis para el
cumpleafiero

PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la eficacia de la promocion 7 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Ingresos percibidos sin promocion 7 Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
Ingresos percibidos con la promocion 7 Registro de la
cafeteria
FORMULA

numero de productos vendidos antes de la promocion
numero de promociéon 7 vendidas

OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
 voNemamlE ACEPTABLE  SATISFACTORIO
0-0,99 1-1,99 2-3

HISTORICO DEL INDICADOR

No existe
OBSERVACIONES
Tener en cuenta que se esta evaluando las promociones creadas para las redes
sociales con su mayor referente el Facebook.
RESPONSABLE DEL INDICADOR Duena de la cafeteria
RESPONSABLE DEL PROCESO
Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).

Eficacia =

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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5.5.2.2. Indicadores de eficiencia de las promociones
Tabla 34: Indicador eficiencia de la promocion de Mote Pillo

_59 14/ Fu/u‘ Cuantificar los resultados de la Estrategia de
@ Trdiibe Aroma s Caf Marketing para el dia Lunes

FICHA TECNICA DEL INDICADOR

INDICADOR: Eficiencia de la promocién = DENOMINACION: Promo 01
1 Mote Pillo
PROP+0SITO DEL INDICADOR

Medir la eficiencia de la promocion 1 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Numero de likes en cada publicacién 1 Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
Numero de promocion 1 vendidas Registro de la
cafeteria
FORMULA

numero de likes en promocién 1 recibidas

Eficiencia = = = :
numero de promocién 1 vendidas

OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
ACEPTABLE | SATISFACTORIO
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta estados financieros de la cafeteria en los platos de menos salida
para medir el incremento de ventas.
RESPONSABLE DEL INDICADOR Dueiia de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 35: Indicador eficiencia de la promocion de Wraps

?/9 L@ Fm{ Cuantificar los resultados de la Estrategia de

voyo Tndiibu e iCof Marketing para el Martes

FICHA TECNICA DEL INDICADOR 9 DE 21

INDICADOR: Eficiencia de la promocién = DENOMINACION: Promo 02
Wraps

PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la eficiencia de la promocion 2 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Numero de likes en cada publicaciéon 2 Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
Numero de promocion 2 vendidas Registro de la
cafeteria
FORMULA
L. numero de likes en promocion 2 recibidas
Eficiencia = ~ 7 :
numero de promocién 2 vendidas
OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta estados financieros de la cafeteria en los platos de menos salida
para medir el incremento de ventas
RESPONSABLE DEL INDICADOR Dueina de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 36: Indicador eficiencia de la promocion de Wraps y Smoothies

?/9 Ld/ IE lu%f Cuantificar los resultados de la Estrategia de &’ (35
._q

voyo Tndiibu e iCof Marketing para el Miércoles

FICHA TECNICA DEL INDICADOR 10 DE 21

INDICADOR: Eficiencia de la promocién = DENOMINACION: Promo 03
Wraps y Smoothies

PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la eficiencia de la promocion 3 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Numero de likes en cada publicacién 3 Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
Numero de promocioén 3 vendidas Registro de la
cafeteria
FORMULA
L. numero de likes en promocion 3 recibidas
Eficiencia = ~ 7 :
numero de promocién 3 vendidas
OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta estados financieros de la cafeteria en los platos de menos salida
para medir el incremento de ventas
RESPONSABLE DEL INDICADOR Dueina de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 37: Indicador eficiencia de la promocion de Smoothies

?/9 Ld/ Fm{ Cuantificar los resultados de la Estrategia de

voyo Tndiibu e iCof Marketing para el dia Jueves

FICHA TECNICA DEL INDICADOR 11 DE 21

INDICADOR: Eficiencia de la promocién = DENOMINACION: Promo 04
smoothies

PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la eficiencia de la promocion 4 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Numero de likes en cada publicacion 4 Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
Numero de promocion 4 vendidas Registro de la
cafeteria
FORMULA
L. numero de likes en promocion 4 recibidas
Eficiencia = ~ 7 :
numero de promocién 4 vendidas
OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta estados financieros de la cafeteria en los platos de menos salida
para medir el incremento de ventas
RESPONSABLE DEL INDICADOR Dueina de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 38: Indicador eficiencia de la promocion de Bebida Gratis

v

?/9 Ld/_ Fm{ Cuantificar los resultados de la Estrategia de = '

voyo Tndiibu e iCof Marketing para el dia Viernes

FICHA TECNICA DEL INDICADOR 12 DE 21

INDICADOR: Eficiencia de la promocién = DENOMINACION: Promo 05
bebida gratis

PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la eficiencia de la promocion 5 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Numero de likes en cada publicacion 5 Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
Numero de promocion 5 vendidas Registro de la
cafeteria
FORMULA
L. numero de likes en promocion 5 recibidas
Eficiencia = ~ 7 :
numero de promocién 5 vendidas
OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta estados financieros de la cafeteria en los platos de menos salida
para medir el incremento de ventas
RESPONSABLE DEL INDICADOR Dueina de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.

112



Tabla 39: Indicador eficiencia de la promocion de Mote Pillo y Sanduche

=¢ Z_d/ Fm{ Cuantificar los resultados de la Estrategiade =~ 4% <"
s & . P

vogo  Tubiiin mmuiCof Marketing para el Sabado w
FICHA TECNICA DEL INDICADOR 13DE21
INDICADOR: Eficiencia de la promocién = DENOMINACION: Promo 06

Mote Pillo y Sdnduche
PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la eficiencia de la promocion 6 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Numero de likes en cada publicacién 6 Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
Numero de promocién 6 vendidas Registro de la
cafeteria
FORMULA
L. numero de likes en promocion 6 recibidas
Eficiencia = ~ 7 :
numero de promocién 6 vendidas
OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta estados financieros de la cafeteria en los platos de menos salida
para medir el incremento de ventas
RESPONSABLE DEL INDICADOR Dueina de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 40: Indicador eficiencia de la promocién de postre gratis para el cumpleafiero

?/9 L@ Fm{ Cuantificar los resultados de la Estrategia de

voyo Tndiibu e iCof Marketing para todos los dias
FICHA TECNICA DEL INDICADOR 14 DE 21
INDICADOR: Eficiencia de la promocién = DENOMINACION: Promo 07
postre gratis para el
cumpleafiero

PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la eficiencia de la promocion 7 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Numero de likes en cada publicaciéon 7 Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
Numero de promocion 7 vendidas Registro de la
cafeteria
FORMULA

numero de likes en promocion 7 recibidas

Eficiencia = — — -
numero de promociéon 7 vendidas

OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta estados financieros de la cafeteria en los platos de menos salida
para medir el incremento de ventas

RESPONSABLE DEL INDICADOR Duefia de la cafeteria
RESPONSABLE DEL PROCESO
Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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5.5.2.3. Indicadores de efectividad de las promociones
Tabla 41: Indicador efectividad de la promocion de Mote Pillo

_5/9 14/ Fu/u‘ Cuantificar los resultados de la Estrategia de

w00 [udiibn e Cof Marketing para el dia Lunes
FICHA TECNICA DEL INDICADOR 15 DE 21
INDICADOR: Efectividad de la DENOMINACION: Promo 01

promocién 1 Mote Pillo
PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la efectividad de la promocion 1 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Eficiencia * Eficacia Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
3 Registro de la
cafeteria
FORMULA
L. Eficiencia = Eficacia
Efectividad = 3
OBJETIVO

Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
ACEPTABLE | SATISFACTORIO
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta en que se esta evaluando las promociones creadas para las redes
sociales y su incremento en las ventas
RESPONSABLE DEL INDICADOR Dueiia de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 42: Indicador efectividad de la promocién de Wraps

?/9 L@ Fm{ Cuantificar los resultados de la Estrategia de

voyo Tndiibu e iCof Marketing para el Martes
FICHA TECNICA DEL INDICADOR 16 DE 21
INDICADOR: Efectividad de la DENOMINACION: Promo 02

promocién Wraps
PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la efectividad de la promocion 2 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Eficiencia * Eficacia Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
3 Registro de la
cafeteria
FORMULA
Eficiencia = Eficacia
Efectividad = 3
OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta en que se esta evaluando las promociones creadas para las redes
sociales y su incremento en las ventas
RESPONSABLE DEL INDICADOR Dueina de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 43: Indicador efectividad de la promociéon de Wraps y Smoothies

?/9 Ld/ IE lu%f Cuantificar los resultados de la Estrategia de &’ (35
._q

voyo Tndiibu e iCof Marketing para el Miércoles
FICHA TECNICA DEL INDICADOR 17 DE 21
INDICADOR: Efectividad de la DENOMINACION: Promo 03
promocién Wrapsy
Smoothies

PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la efectividad de la promocién 3 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Eficiencia * Eficacia Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
100 Registro de la
cafeteria
FORMULA
L. Eficiencia * Eficacia
Efectividad = 3
OBJETIVO

Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta en que se esta evaluando las promociones creadas para las redes
sociales y su incremento en las ventas

RESPONSABLE DEL INDICADOR Duefia de la cafeteria
RESPONSABLE DEL PROCESO
Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 44: Indicador efectividad de la promocién de Smoothies

?/9 Ld/ Fm{ Cuantificar los resultados de la Estrategia de

voyo Tndiibu e iCof Marketing para el dia Jueves
FICHA TECNICA DEL INDICADOR 18 DE 21
INDICADOR: Efectividad de la DENOMINACION: Promo 04

promocién smoothies
PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la efectividad de la promocion 4 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Eficiencia * Eficacia Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
3 Registro de la
cafeteria
FORMULA
Eficiencia = Eficacia
Efectividad = 3
OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta en que se esta evaluando las promociones creadas para las redes
sociales y su incremento en las ventas
RESPONSABLE DEL INDICADOR Dueina de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 45: Indicador efectividad de la promocion de Bebida Gratis

’

?/9 L@ Fm{ Cuantificar los resultados de la Estrategia de = '

voyo Tndiibu e iCof Marketing para el dia Viernes
FICHA TECNICA DEL INDICADOR 19 DE 21
INDICADOR: Efectividad de la DENOMINACION: Promo 05

promocién bebida gratis
PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la efectividad de la promocion 5 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Eficiencia * Eficacia Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
3 Registro de la
cafeteria
FORMULA
Eficiencia = Eficacia
Efectividad = 3
OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta en que se esta evaluando las promociones creadas para las redes
sociales y su incremento en las ventas
RESPONSABLE DEL INDICADOR Dueina de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 46: Indicador efectividad de la promocién de Mote Pillo y Sdnduche

=¢ Z_d/ Fm{ Cuantificar los resultados de la Estrategiade =~ 4% <"
s & . P
vogo  Tubiiin mmuiCof Marketing para el Sabado w
FICHA TECNICA DEL INDICADOR 20DE 21
INDICADOR: Efectividad de la DENOMINACION: Promo 06
promocién Mote Pillo y
Sanduche

PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la efectividad de la promocidn 6 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Eficiencia * Eficacia Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
3 Registro de la
cafeteria
FORMULA
L. Eficiencia * Eficacia
Efectividad = 3
OBJETIVO

Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta en que se esta evaluando las promociones creadas para las redes
sociales y su incremento en las ventas

RESPONSABLE DEL INDICADOR Duefia de la cafeteria
RESPONSABLE DEL PROCESO
Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Tabla 47: Indicador efectividad de la promocion de postre gratis para el cumpleafiero

?/9 L@ Fm{ Cuantificar los resultados de la Estrategia de

voyo Tndiibu e iCof Marketing para todos los dias
FICHA TECNICA DEL INDICADOR 21 DE 21
INDICADOR: Efectividad de la DENOMINACION: Promo 07

promocidén postre gratis
para el cumpleafiero
PROPOSITO DEL INDICADOR

Medir la efectividad de la promociéon 7 dentro de la estrategia de marketing para
conocer el incremento en las ventas.

MEDIDA RANGO NUMERADOR FUENTE:
Eficiencia * Eficacia Registro de la
Porcentual Anual cafeteria
DENOMINADOR FUENTE:
3 Registro de la
cafeteria
FORMULA
L. Eficiencia * Eficacia
Efectividad = 3
OBJETIVO
Incrementar las ventas como minimo 1 vez del total registrado antes de la promo
RANGO DE CALIFICACION
0-0,99 1-1,99 2-3
HISTORICO DEL INDICADOR
No existe
OBSERVACIONES

Tener en cuenta en que se esta evaluando las promociones creadas para las redes
sociales y su incremento en las ventas
RESPONSABLE DEL INDICADOR Duefia de la cafeteria

RESPONSABLE DEL PROCESO

Ing. Elsa Coka
Fuente: (Oyaque, 2015).
Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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5.5.3. Eficacia Resultados de los Indicadores

A continuacioén se detalla los resultados, con resultados muy positivos que incluso sobrepasaron las expectativas de la estrategia, por lo tanto la
toma de decisiones se puede realizar en base a esta informacion.

Tabla 48: Resultados de los Indicadores de Gestion

INDICADOR INDICADOR EFICACIA

RESULTADO

L ., . numero de productos vendidos antes de la promociéon
1 | Eficacia de la promocién 1 (Mote Pillo) ntmero de promocion 1 vendidas 4,90

. ., nimero de productos vendidos antes de la promocién
2 | Eficacia de la promocion 2 (Wraps) ntmero de promocion 2 vendidas 3,46

nimero de productos vendidos antes de la promocion

numero de promocion 3 vendidas
nimero de productos vendidos antes de la promocion

numero de promocion 3 vendidas

3,87

3 | Eficacia de la promocion 3 (Wraps y Smoothies)

4,00

o ., . numero de productos vendidos antes de la promociéon
4 | Eficacia de la promocién 4 (Smoothies) nimero de promocion & vendidas 3,14

. ., , . nimero de productos vendidos antes de la promocién
5 | Eficacia de la promocién 5 (bebida gratis) nimero de promocion 5 vendidas 2,66

numero de productos vendidos antes de la promociéon

2,79
numero de promociéon 6 vendidas
6 | Eficacia de la promocién 6 (Sdnduches y Mote Pillo)
nimero de productos vendidos antes de la promocion 210
namero de promocion 6 vendidas ’
7 Eficacia de la promocién 6 (cumpleafiero recibe un numero de productos vendidos antes de la promocion 216

=
]
<
[
-7
=
1S
<

postre gratis) numero de promociéon 7 vendidas

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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5.5.4 Eficiencia Resultado de los Indicadores

Tabla 49: Resultados del Indicador de Eficiencia

=]
a
INDICADOR INDICADOR EFICIENCIA ﬁ
N
=
7
&
-4
L . . numero de likes en promocioén 1 recibidas
Eficiencia de la promocién 1 (Mote Pillo) - — - 2,68
numero de promocién 1 vendidas
L ., numero de likes en promocioén 2 recibidas
Eficiencia de la promocién 2 (Wraps) - — - 3
numero de promocién 2 vendidas
nimero de likes en promocién 3 recibidas 2
Eficiencia de la promocién 3 (Wraps y nimero de promocién 3 vendidas
Smoothies) nimero de likes en promocién 3 recibidas 4
numero de promocién 3 vendidas
numero de likes en promocioén 4 recibidas
Eficiencia de la promocién 4 (Smoothies) - P — - 6
numero de promocién 4 vendidas
Eficiencia de la promocién 5 (bebida gratis) nimero de likes en promocién 5 recibidas 1,94
nimero de promocidn 5 vendidas
ntmero de likes en promocién 6 recibidas
- . 1,15
Eficiencia de la promocién 6 (Sanduches y Mote nimero de promocién 6 vendidas
Pillo) numero de likes en promocién 6 recibidas 17
nimero de promocidn 6 vendidas ’
Eficiencia de la promocién 6 (cumpleafiero nimero de likes en promocién 7 recibidas 5 04

recibe un postre gratis)

numero de promocion 7 vendidas

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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5.5.5 Efectividad Resultados de los Indicadores

Tabla 50: Resultado del Indicador de Efectividad

=] =
a =
INDICADOR INDICADOR EFECTIVIDAD ﬁ 2
= &
7 =)
25 )
5= <
Efectividad de la promocién 1 Eficiencia * Eficacia
1 - = 3,28
(Mote Pillo) 3
Efectividad de la promocién 2 Eficiencia * Eficacia
2 = 2,59
(Wraps) 3
_ Eficiencia * Eficacia 194 -
3 Efectividad de la promocién 3 3 R ]
(Wraps y Smoothies) _ Eficiencia  Eficacia 400
- 3 ’ L ]
Efectividad de la promocién 4 Eficiencia * Eficacia
4 . = 4,71
(Smoothies) 3
Efectividad de la promocién 5 Eficiencia * Eficacia
5 - ) = 1,29
(bebida gratis) 3
Eficiencia * Eficacia
- . = 1,07
6 Efectividad de la promocién 6 3
(Sanduches y Mote Pillo) _ Eficiencia  Eficacia 152 -
= 3 ,
Efectividad de la promocién 6 . . I
7 | (cumpleafiero recibe un postre = Eficiencia « Eficacia 1,10
gratis) 3

Elaborado por: Montenegro, Juan. 2018.
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Una vez terminada la evaluacion es evidente que los resultados son positivos con incremento en
la salida de platos y el alza de las ventas, por otra parte también se puede mencionar que de acuerdo
al numero de seguidores en la actualidad es de 3326, siendo otro indicador favorable, pues todos los
cliente en sus resefias envian buenos comentario elogiando los atributos de la cafeteria, ademas de
permitir corregir los pequefios errores que se pueden presentar.

Al cotejar los datos podemos ver que las ventas han crecido significativamente en relacién al
inicio, en el cual no se contaba con casi nada de clientela por dia en ciertos casos. Pero actualmente
posee un incremento en el mercado objetivo con el consumo de los productos que no salian en la
carta.

Y cabe destacar que las promociones rindieron sus frutos permitiendo la utilizacién del
restaurante en los momentos de poca o nula afluencia que tenian antes del desarrollo y la
implementacion de la estrategia, permitiendo que la marca se posesione de mejor manera en el

consumidor.
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Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones

En el presente trabajo se fundamenté los conceptos de diversos términos y la metodologia fue
escogida de acuerdo a las necesidades de la investigacion, para la realizacién paso a paso en cada etapa

del trabajo, teniendo como un punto de partida informacién fehaciente y real.

Para la obtencion de las estrategias de marketing se necesit6 la identificacion de la metodologia
mas idénea, como lo es, un estado de situacion inicial, mismo que se lo obtuvo a través de la matriz
FODA generando el respectivo plan de acciéon que dio paso a las estrategias mas idoneas, las que
permitieron llegar a desarrollar los resultados de una manera ordenada y atacando todas las
necesidades de la cafeteria, permitiendo captar el mercado de los jovenes e incentivando el consumo

de los platos con menor salida al mercado.

El plan de marketing estratégico se incluyeron las redes sociales de mayor afluencia como los son;
Facebook, WhatsApp e Instagram, mismo que estan conectados y sirvieron para llegar al mercado
objetivo, a través de las promociones, pudiendo incrementar las ventas de los platos de menor salida,

ademas de ocupar la cafeteria en las horas de menos afluencia.

Después de la ejecucion del plan piloto de un afio en las redes sociales se pudo captar y posicionar
a la cafeteria de mejor manera incrementando la popularidad de la cafeteria en el grupo objetivo,
siendo esto de gran ayuda para el lugar, ademas para conocer los resultados exactos se finalizé con
indicadores de gestién que midieron la eficacia, eficiencia y efectividad, de la utilizacién de las redes

sociales.

6.2. Recomendaciones

Se recomienda hacer una buena investigacion bibliografica, pues es de suma importancia
fundamentar de la mejor manera las diferentes conceptualizaciones, pues esta es la base para la

investigacion que se plantea realizar.
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Para escoger las estrategias de manera correcta se debe procurar el trabajo mancomunado con el
lugar que fue elegido, con el fin de obtener informacién fehaciente basada en las necesidades reales,
mismas que después seran utilizadas para la realizacién de la estrategia, que busque dar soluciones

reales.

Para la estrategia de marketing digital de preferencia se debe utilizar redes sociales que tengan el
mayor numero de usuarios, para poder llegar a mas personas, y sin gastos excesivos, y una herramienta
que puede ser de utilidad es Facebook pues esta pose una aplicacion llamada Facebook Analytics que

provee datos reales para saber todo sobre el mercado meta.

Es necesario conocer los resultados de las estrategias, y una forma muy sencilla es generando
indicadores que permitan medir los efectos de la implementacién de las mismas, ademas cabe recalcar
que se debe generar historiales de por lo menos un afio calendario para obtener datos reales sin

desviaciones o sesgos.

127



Referencias

Aaker, D., & Alvarez del Blanco, R. M. (1996). Construir marcas poderosas. Barcelona: Grupo Planeta
(GBS),.

Barker, M., Barker, D., Bormann, N., & Krista, N. (2015). Marketing para Medios Sociales. México:
Cengage Learning.

Béjar, ]. (2010). Guia para elaborar la tesis de grado. Ambato: Ediciones Vanguardia S.A.

Best, R. (2007). Marketing Estratégico. Madrid: Pearson Educacidn.

Blanco, M. T. (2013). Imagen corporativa : influencia en la gestion empresarial. Madrid : ESIC Editorial.

Brunetta, H. (2013). Marketing Digital. Buenos Aires: Users.

Burgos, E., & et al. (2009). Del 1.0 al 2.0 Claves para entender el nuevo marketing. Madrid: Bubok
Publishing.

Capriotti, P. (2009). Branding Corporativo. Santiago: Coleccién de libros de la empresa.

Castro, J. (2005). La investigacion del entorno natural. Bogota: Universidad Pedagdgica Nacional.

Cerezo, ], & etal. (2011). La publicidad en la era digital. Madrid: Evoca Comunicacién e Imagen.

Checa, D., & Peréz, E. (2012). Plan de Marketing Digital en base a un estudio de Benchmaketing a nivel
de latinoamerica para la Facultad de Ciencias Adminstrativas y Contables de la Ponticia
Universidad Catdlica del Ecuador. Quito : PUCE.

Costa, J. (2004). La imagen de marca: un fenémeno social. Barcelona: Grupo Planeta (GBS).

Espinosa, G. M. (2007). Antropologia de la imagen. Buenos Aires: Katz Editores.

Faerman, J. (2010). Faceboom, Facebook, el nuevo fenémeno de masas . Barcelona: Grupo Planeta.

Ferrel, O., & Hartline, M. (2012). Estrategia de Marketing. México: Cengage Learning.

Gallegos, ]. (2010). Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacién. Madrid: Editex.

Garcia, M. M. (2005). Arquitectura de marcas: modelo general de construccién de marcasy gestién de sus
activos. Madrid : ESIC .

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2010). Metodologia de la Investigacion. Mexico DF: McGraw
Hill.

Ind, N. (1992). La imagen corporativa: estrategias para desarrollar programas de identidad eficaces.
Madrid: Ediciones Diaz de Santos.

INEC. (1 de Diciembre de 2012). Instituto de estadisticas y censos. Obtenido de Ecuador en Cifras:

www.ecuadorencifras.com

128



Jaramillo, A. J. (2012). Reconversion industrial y pequefia y mediana empresa. . Revista Universidad
EAFIT, 29(89),, 23.

Juli, J. M. (2015). POSICIONARSE O DESAPARECER. Madrid: ESIC EDITORIAL.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2007). Marketing. México: Pearson Educacién.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Principios del Marketing. Madrid: Pearson Educacion S.A.

Kotler, P., & Lane, K. (2012). Direccién del marketing. México: Pearson Educacion.

Mateo, R. V. (2015). Seleccién, instalacion y configuracion del software de servidor de mensajeria
electrénica. Espafia: Editorial Elearning.

Mesonero, M., & Alcaide, . (2012). Marketing Digital. Madrid: Esic Editorial.

Ministerio de Cultura y Patrimonio. (10 de Agosto de 2017). Ministerio de Cultura y Patrimonio.
Obtenido de https://www.culturaypatrimonio.gob.ec/continua-capacitacion-a-huecas-para-
certificacion-con-el-sello-ecuador-patrimonio-gastronomico/

Ministerio de Turismo. (26 de Mayo de 2015). Ministerio de Murismo. Obtenido de
https://www.turismo.gob.ec/mintur-entrega-el-distintivo-q-de-calidad-a-establecimientos-
turisticos/

Molina, M. M. (2015). Cémo triunfar en las redes sociales. Barcelona: Grupo Planeta.

Monferrer, D. (2013). Fundamentos de Marketing. Castelldn de la Plana: Publicacions de la Universitat
Jaume I.

Mora, M. (2014). Marketing Digital. Madrid: Ediciones Paraninfo S.A.

Mullins, J., Walker, O., Boyd, H., & Jamieson, B. (2010). Marketing. Londres: McGraw-Hill.

Oyaque, S. (2015). Modelo de Gestion para la Obra Social Cultural Sopefia Oscus-Ecuador. Ambato.

Pifi6én, M. P,, Arrabal, G., & Panzano, J. (2012). Para un posicionamiento web en google mas eficaz.

Ramirez, |., Lopera, G., & Medina, L. (2015). Marketing mix y las nuevas tendencias: una mirada desde
las ciencias duras. Escenarios: empresa y territorio, 178.

Ramos, J. (2015). Instagram para empresas. Berlin : XinXii.

Rodriguez, E. (2005). Metodologia de la Investigacién . México: Universidad Juarez Autonoma de
Tabasco.

Selman, H. (2017). Marketing Digital. Bogota: IBUKKU.

Stanton, W., Etzel, M., & Walker, B. (2007). Fundamentos de Marketing. México: McGraw-Hill

Torres, ]. (2015). Plan de MArketing para el posicionamiento de marca de un istituto tecnoldgico en el

centro norte de Quito: caso I.N.T.A. Quito: PUCE.

129



Torrijo, R. G. 9 de Junio de 2013). ISSUU. Obtenido de ISSUU:
https://issuu.com/rosagarzat/docs/issuu

Valencia, J., & Toril, J. (2015). Circulo virtuoso de la cooperacion e innovacion en la pequefia y mediana
empresa. Revista venezolana de gerencia, 234.

Vallés, |. E. (2014). Redes sociales y lo 2.0 y 3.0. Madrid: ACCI.

Vargas, A. G. (2011). Filosofia de la imagen. Espaiia: Ediciones Universidad de Salamanca.

Vollmer, C. (2009). La Nueva era del Marketing . México: McGraw-Hill Educacion.

Wilcock, M. (25 de 01 de 2017). Divisadero A merkle company. Obtenido de http://www.divisadero.es/

Zanoni, L. (2008). El imperio digital. Buenos Aires: Printing Books.

130



Anexos

NeNTOUCA D, PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE

N ,
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DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION Y POSTGRADOS

%

1CIA Uy
A\ uy
2 = s,
7]
2y "\
Tiyy 3qas O

ENCUESTA (Anexo 1)

"k .\,,\ ‘\\\\\-“\ . .
APOYO RECOLECCION DE DATOS AL TRABAJO DE TITULACION PARA POSTGRADOS

“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR A LA CAFETERIA “LA
FUENTE"”

PREVIO A LA OBTENCION DE MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS CON MENCION EN
PLANEACION

Objetivo general del proyecto: Aplicar estrategias de Marketing Digital para el posicionamiento

de la cafeteria “La Fuente”.

Objetivo del instrumento: Obtener informaciéon sobre la situaciéon actual de la cafeteria “La

Fuente”.

Ciudad: Ambato Provincia: Tungurahua

Instrucciones:
Marque con una equis (X) en la opcién que concuerde con su criterio.

Responda segun su criterio personal con la mayor sinceridad posible.

1. Indique en que rango de edad se encuentra?

Menos de 20 afios |:| 21 a 35 anos |:| 36 a 50 en adelante |:| 50 en adelante |:|

2. ;Sabia usted de la existencia de la Cafeteria “La Fuente” en la ciudad de Ambato?

si [ ] No [_]

3. Considera usted que para incrementar clientes y posicionar a la Cafeteria, es necesario

promocionar los productos y servicios que ofrece?

Muy importante |:| Importante |:| Regular |:|
Poco importante |:| Irrelevante I:l
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10.

Cuando un restaurante aplica una promocion, indique de las siguientes opciones cual prefiere

usted?
Segundo a mitad de precio |:| Postre para cumpleafiero |:|
Bebidas gratis I:l 3 x 2 en platos seleccionados |:|

Hora loca con descuentos |:|

Indique con qué frecuencia le gustaria recibir informacién de la Cafeteria?

Diariamente |:| Una vez por semana |:|

Mensualmente |:| Cuando exista una promocién |:|

No le gustaria recibir promociones |:|

Qué servicios adicionales deberia ofrecer la cafeteria que contribuyan a mejorar su experiencia
como consumidor?

Realizar reservaciones en linea |:| Servicio a domicilio |:|
Encontrar informacion de la cafeteria en la web |:| Servicio de catering |:|

Ofrecer beneficios exclusivos para clientes frecuentes I:l

En el mundo globalizado en el que vivimos, considera usted que la relevancia que poseen las

redes sociales para enviar publicidad de un local es:

Muy importante |:| Importante |:| Regular |:|
Poco importante I:l Irrelevante |:|

¢Usted cuanto tiempo al dia dedica a las redes o medios sociales?

30 minutos |:| 1 hora |:| 2 horas |:| mas de 3 horas |:|

Seglin su experiencia cuando revisa publicaciones o promociones en los medios o redes

sociales, ;Cual es el de su mayor preferencia?

Facebook |:| Instagram |:| Twitter |:| WhatsApp |:| Otros |:|

Le gustaria pertenecer a las redes sociales de la Cafeteria para recibir informacion,

promociones y descuentos exclusivos.

si [] No []
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LISTA DE CHEQUEO - PROPIETARIA (anexo2)

APOYO RECOLECCION DE INFORMACION AL TRABAJO DE TITULACION PARA POSTGRADOS
“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA PPSICIONAR A LA CAFETERIA LA
FUENTE”

PREVIO A LA OBTENCION DE MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS CON MENCION EN
PLANEACION

Objetivo general del proyecto: Aplicar estrategias de marketing digital para el posicionamiento de
la cafeteria “La Fuente”..

Objetivo del instrumento: Identificar cudles son los productos que tienen menor demanda de
toda la carta que ofrece la cafeteria.

Instrucciones:

Marque con una equis (X) en la opcidon que concuerde a su criterio.
En la casilla de area colocar el nimero que le corresponda segtin el ambito

Nombre del profesional: Elsa Coka Mariio

Cargo que desempeiia: Propietaria de la cafeteria “La Fuente”

Localidad: Ambato Provincia: Tungurahua
OPCIONES DE LA CARTA PREFERENCIA CONSUMO PRODUCTOS
DESAYUNOS ALTO MEDIO BAJO
Desayuno continental X
Desayuno tradicional X
Desayuno La Fuente X
Desayuno de la Abuela X
Desayuno americano X
BEBIDAS CALIENTES
Té o infusiones aromaticas X
Café pasado X
Café americano X
Café con leche X
Chocolate ambatefio X
Capuchino o mocachino X
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ESPECIALIDADES

Tortilla de verde

Humitas

Quimbolito

Bolén de verde

Tigrillo

Tamales

TOSTADAS

Tostada de jamoén o queso

Tostada mixta

Tostada La Fuente

SANDUCHES

Sanduche de jamén y queso

Sanduche de pollo

Sanduche de pernil

Sanduche de atiin

WRAPS

Wrap de pollo

Wrap de atin

CAFES FRIOS

Café helado

Frappucino

Capuchino helado

SMOOTHIES

Fresa pasion

Dulce verano

Mango tropical

Naranja mimosa

La Fuente

POSTRES

Torta de chocolate

Copa de helado

Muiieco de nieve

Ensalada de frutas

Fresas con crema

>

BEBIDAS

Vaso de yogurth

Jugo natural frutas

Jugo de naranja o guanabana

Jugos mixtos

Batido de frutas

| > < <
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Batido de guanabana

Jarra de té helado, limonada o
Jamaica

TRADICIONALES

Seco de carne

Seco de pollo

DE MEDIO DIiA

Ensalada primavera

Ensalada de pollo

PICADITAS ANDINA

Ceviche de chochos

Ceviche de pollo

Mote Pillo

Mote con chicharrén
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