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Titulo de la investigacion

Plan de comercializacion para el local comercial de comida “Asados Bacu” en la ciudad de

Macas, provincia de Morona Santiago.



1. Resumen

El local comercial de comida “Asados Bacu”, carece de estrategias y recursos en lo
referente a comercializacion, por lo que se realiza el siguiente trabajo; Plan de
comercializacion para el local comercial de comida “Asados Bacu” en la ciudad de Macas,
provincia de Morona Santiago. El objetivo principal de la investigacion se centra en
determinar las estrategias y tacticas de marketing para establecer un plan de comercializacion
entre las cuales se utilizaron las redes sociales de manera primordial “Facebook” teniendo un
cronograma de tacticas de marketing de penetracion en el mercado y en la mente de los
consumidores el nombre de “Asados Bacu”. En cuanto a la metodologia de investigacion el
desarrollo se desarrollo 333 encuestas dirigidas a la poblacion de Macas, de la misma manera
se realizo una entrevista al administrador del local para conocimientos de antecedente
también se basé en bibliografia en temas similares por lo que se revisaron tesis, articulos
cientificos. Mediante las encuestas realizadas se observo el andlisis de la situacion actual en
la poblacion de macas ha existido el consumo de la comida ofertada la cual se ha venido
haciendo de manera tradicional y dar a conocer la trayectoria que posee el negocio por mas
de 25 afos, ya no solo de manera ambulatoria con inicio el negocio sino de una manera
empresarial. Es decir, el reconocimiento con el nombre de “Asados Bacu”. Propuesta
comercial. Se presento un plan de actividades y tacticas de penetracion en cuanto a la marca
mediante afiches, flyers. Todo aquello con un cronograma de actividades para todo el afio y
de acuerdo a las necesidades del consumidor. También la importancia de tener filosofia
empresarial. Resultados esperados con una inversion de $ 811.00 en cuanto a material
publicitario y la promocién por redes sociales en especial “Facebook™ debido que es la red
mas usada y de facil acceso para el consumidor, y de esta manera fidelizar a nuestros clientes
y manejar un registro de clientes resolviendo inquietudes y sugerencias. Conclusiones y

recomendaciones Mediante la aplicacion de objetivos y estrategias de marketing entre las



cuales tenemos que se realizara publicidad con més frecuencia en la pagina de Facebook, el
tener un plan de material publicitario disefiado para todo un ano facilitara que mediante las

redes sociales se de mayor apertura de penetracion en el mercado.

Palabras claves: Marketing, tacticas, asados.



ABSTRACT

The commercial food store "Asados Bacu" lacks strategies and resources in terms of
marketing, which is why I did the following work: Marketing plan for the commercial food
store "Asados Bacu" in the city of Macas, province of Morona Santiago. The main
objective of the research focuses on determining the strategies and tactics to establish a
marketing plan, among which social networks, primarily "Facebook," have a schedule of
marketing tactics to penetrate the market and, in the minds of consumers, the name
"Asados Bacu." As for the research methodology, 333 surveys were developed of the local
population of Macas; in the same way, an interview was conducted with the regional
manager for background knowledge was also based on the literature on similar topics, so
these scientific articles were reviewed. An analysis of the current situation in the Macas
population was observed through the surveys carried out. The consumption of the food
offered has been done traditionally to make known the trajectory that the business has had
for more than 25 years, not only in an ambulatory way with the business beginning but in an
entrepreneurial way. That is to say, the recognition of the name "Asados Bacu." Business
proposal. We presented a plan of activities and tactics for brand penetration through
posters and flyers. All this is arranged with a schedule of activities for the year and
according to the consumer's needs. Also, it is essential to have a business philosophy.
Expected results with an investment of § 811.00 in terms of advertising material and
promotion through social networks, especially "Facebook" because it is the most used
network and easily accessible to the consumer, and thus builds customer loyalty and
manages a record of customers resolving concerns and suggestions. Conclusions and
recommendations Through the implementation of objectives and marketing strategies,
among which we must advertise more frequently on the Facebook page, having a plan of
advertising material designed for a whole year will facilitate that through social networks

will be more open to market penetration.

Keywords: Marketing, tactics, strategy.
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2. Introduccion.

El crecimiento constante de una empresa depende de la efectividad de adaptacion a
nuevos cambios, y su capacidad para observar, examinar y afrontar ciertas dificultades que
surgen en el mercado y que afectan directamente a la empresa. Habitualmente las empresas
adoptan una variedad de estrategias destinadas a la persecucion de sus objetivos, por ende, se
encuentran en constante preparacion frente al aparecimiento de nuevos retos. (Rodriguez,
2024). La venta de comida rapida inicio en el afio 1997 en la ciudad de Macas de manera
empirica por las calles de ciudad, el producto en el inicio fue el tradicional pincho de carne.
El negocio pertenece a la familia Barba-Cuji. La constancia y esfuerzo permite que la venta
del tradicional pincho de carne avance a tener reconocimiento en la ciudad por tanto logra
una base solida de clientes y el reconocimiento significativo en el mercado de la

competencia.

El consumo de comida rapida es una opcién para la ciudadania debido la falta de
tiempo en la preparacion de alimentos. La preparacion de los pinchos requiere de experiencia
en conocer los cortes de carne para servir al momento; cortes finos para los gustos de las
familias. La practica en el mercado en combinacion con la teoria permite mejorar la
produccion por tanto el negocio amplio el ment en ofrecer variedad (pinchos de pollo, de
carne con embutidos chorizo paisa, choclos asados). Muy importante la disponibilidad de la
materia prima, la gestion y habilidad de comunicar con los proveedores para entrega a

tiempo, conforme a lo establecido.

Ordenanzas establecidas por gobierno municipal en el afio 2017 restringe la actividad
comercial por tanto suspende el servicio. En el ano 2020 reabre la actividad comercial de
venta de pinchos de forma ya no ambulatoria, el servicio mejora en tener un establecimiento
adecuado el cual se denomina con el nombre “Pichos del Poli” mejora la presentacion fisica

amplia el ment entre el cual entrega a la distinguida clientela la opcion de bebidas (jugos,



batidos, colas, etc.). Crece el negocio, por lo que se registra y da uso de las redes sociales
para incrementar las ventas al pasar un afio decaen las ventas. Se registran nuevas estrategias
de para solventar las necesidades del consumidor por tanto el local cambia de ubicacion y

nombre comercial a “Asados Bacu”

El estudio de comercializacion se vuelve esencial para identificar las oportunidades y
ofrecer productos de calidad que aseguren la sostenibilidad del negocio a largo plazo.
(Vazquez, 2015) En el ambito de la agroindustria, el conocimiento adquirido permite agregar
valor a la materia prima, diferenciando asi entre la venta de productos en su estado bruto y la

oferta de productos con valor agregado. (Hernando, 2014)

En la actualidad, los negocios tienen la necesidad de visibilizarse ante los clientes;
frente a esta realidad, los medios tradicionales de comunicacion y las herramientas de
marketing convencional han cedido espacio en favor de los medios sociales digitales, los

cuales permiten una comunicacion bidireccional entre organizaciones y publicos (Jose, 2017)

Tal es la necesidad de mejorar constantemente, hacer uso de las redes sociales para
promocionar la variedad de servicio con el fin de incrementar las ventas y ofrecer un mejor

servicio al cliente garantizando la recomendacion a sus familiares, amigos y mas personas.

Es importante que al realizar un producto o servicio de calidad se debe cuidar la
seguridad y calidad de alimentos en compromiso a la lealtad del consumidor. (George, 2019).
Esto se debe a que los clientes forman parte de los procesos de comercializacion y

produccion (Bertan, 2020).

El crecimiento en el mercado laboral, y los conocimientos teoricos permite el analisis
de la importancia de gestionar adecuadamente inventarios, proveedores y clientes.
Particularmente, el marketing digital busca promover productos y servicios a través de los

canales digitales de internet; este tipo de mercadeo permite el acceso a los consumidores de



manera rapida, relevante, personalizada y eficiente. Asi pues, las herramientas de marketing
digital deben estar adaptadas seglin la organizacion y el mercado (Gallegos, 2022). Este
conocimiento facilita la adaptacion a la demanda del mercado, permitiendo la produccion

ajustada a las necesidades reales.

Mantener un negocio en el mercado requiere constancia y adaptacion Por tal razén es
necesario las identificar al consumidor en cuanto gustos y preferencia. De ahi surge la

pregunta de investigacion principal de este proyecto

. Permite el plan de comercializacion conocer a clientes en cuanto a gustos y

preferencia?

1. Evaluar la situacién actual del local comercial de “Asados Bacu”
2. Qué estrategias se deben disefar que permitan satisfacer necesidades o deseos en un
determinado grupo de personas.

3. Qué recursos necesarios para aplicar el plan de comercializacion

4. Marco teorico

4.1.Marco Referencial
Para realizar el siguiente proyecto de comercializacion del local comercial “Asados

Bacu” se realiza la busqueda bibliografica misma que alimenta al siguiente trabajo.

Tabla 1 El Blendmarketing como estrategia para posicionar el restaurante el faro del hotel
Balandra, 2021

Variables Contenido

Autor y afio (Leticia Cabrera Maspons, 2021)

Fuente El Blendmarketing como estrategia para posicionar el restaurante el faro
del hotel Balandra

Objetivo Disefar estrategias para un mayor enfoque de posicionamiento, promocion

en la mente de los consumidores




Disefio Aplicacion de una investigacion descriptiva-correlacional.
Muestra aplicacion de encuestas a 138 personas

Resultados La combinacién de estrategias, permite tener mejor posesion de marca,
productos y servicios lo cual es de gran beneficio para las empresas
dedicas a generar mayores ingresos.

Nota: Respuesta del proyecto El Blendmarketing como estrategia para posicionar el
restaurante el faro del hotel Balandra, periodo 2021, disponible en
https://revistas.utm.edu.ec/index.php/ECASinergia/article/view/3031

Tabla 2 Metodologia para mejoramiento comercial de la oferta de bares en Ciudades
Creativas Gastronomicas. caso Portoviejo, Ecuador 2023

Variables Contenidos
Autor y afo (Osmel Torres Chavez, 2023)
Fuente Metodologia para mejoramiento comercial de la oferta de bares en

Ciudades Creativas Gastrondmicas: caso Portoviejo, Ecuador

Objetivo Determinar un procedimiento conveniente para el proceso de
comercializacion de la oferta, servicios de alimentos y bebidas en

bares localizados en la capital de Portoviejo

Disefio Investigacion documental descriptiva, etapa secuencial,
bibliografica

Muestra Aplicacion de encuestas a 138 personas

Resultados La combinacion de estrategias, permite tener mejor posesion de

marca, productos y servicios lo cual es de gran beneficio para las

empresas dedicas a generar mayores ingresos.

Nota: respuesta del proyecto “Metodologia para mejoramiento comercial de la oferta de bares
en Ciudades Creativas Gastronémicas: caso Portoviejo, Ecuador” 2023, disponible en
https://doi.org/10.33936/ecasinergia.v14i3.5695



https://revistas.utm.edu.ec/index.php/ECASinergia/article/view/3031
https://doi.org/10.33936/ecasinergia.v14i3.5695

Tabla 3 “Experiencia de clientes y ventas de los negocios de comida rapida, canton Puerto
Lopez, periodo 2019-2021"".

Variables Contenidos
Autor y ano (Chiquito, 2021)
Fuente “Experiencia de clientes y ventas de los negocios de comida rapida,

canton Puerto Lopez, periodo 2019-2021”.

Objetivo Determinar como influye la atencidn al cliente en relacion a la venta

de comida rapida, en el canton Puerto Lopez Manabi

Disefio Investigacion cualitativa y cuantitativa y bibliografica
Muestra aplicacion de encuestas a 366 personas
Resultados Influye el tener un ment variado selecto para el cliente lo cual

garantiza que el cliente pueda regresar o recomendar a terceras

personas.

El entorno, ambiente de consumo genera confianza en el

consumidor.

Nota: Respuesta del proyecto “Experiencia de clientes y ventas de los negocios de comida
rapida, canton Puerto Lopez, periodo 2019-2021”. Disponible en
http://repositorio.unesum.edu.ec/handle/53000/3859

Tabla 4 Plan de marketing y participacion en el mercado del restaurante turismo restaurant
y eventos del canton Pelileo provincia de Tungurahua. 2019

Variables Contenidos
Autor y aflo (Analia, 2019)
Fuente Plan de marketing y participacion en el mercado del restaurante

turismo restaurant y eventos del canton Pelileo provincia de

Tungurahua.

Objetivo Disefar un plan de marketing que permita mejorar la participacion

en el mercado del restaurante Turismo Restaurant & Eventos

Diseflo Investigacion cuali-cuantitativa. Investigacion bibliografica,

investigacion descriptiva



http://repositorio.unesum.edu.ec/handle/53000/3859

Muestra aplicacion de encuestas a 95 personas

Resultados El marketing digital influye directamente al crecimiento de ventas,
el resultado demuestra que el seguimiento permite tener un control

de satisfaccion del plan de marketing.

Nota: Respuesta “Plan de marketing y participacion en el mercado del restaurante turismo
restaurant y eventos del canton Pelileo provincia de Tungurahua. Disponible en
https://dspace.uniandes.edu.ec/handle/123456789/9997

4.2.Marco Conceptual

La situacién econdmica del pais y el mercado comercial es critica y cada vez es mayor
entre la competitividad de las empresas (Becerra, 2008). Ecuador tiene sus secuelas
economicas luego de haber superado el COVID 2019 lo cual ha generado impacto econémico

no favorable para los ecuatorianos (Ministerio de Produccion, 2023).

4.2.1. Sector gastronomico

El area de la gastronomia, la preparacion de alimentos, requiere que el administrador,
propietario y/o duefio este en constante innovacion a la par de la de necesidades del
consumidor. Para lo cual es propicio que realice estrategias empresariales con el objetivo que
trabajo no se estanque, sino que realice estrategias comerciales para que la actividad

economica continue en marcha. (Zoila, 2023)

4.2.2.  Que es un plan de comercializacion

El plan de comercializacion permite conocer detalles importantes para que una
empresa desarrolle en el mercado competitivo. Informacién del producto, servicio, el publico
objetivo a ofrecer la empresa. El plan permite llevar acciones, estrategias, para retener atraer
a clientes potenciales. La informacion recopilada en el plan de comercializacion analiza la
proyeccidn o estimacion de ventas en un cierto periodo de tiempo. Por lo que hay que
planificar las estrategias o actividades de venta y programarlas para obtener resultados en
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https://dspace.uniandes.edu.ec/handle/123456789/9997

determinado plazo. Gracias al plan de comercializacion, se define estrategias transversales y

lo cual evita realizar acciones aisladas y espontdneas en el desarrollo del proyecto. (Emprén,

2022)

El impacto de la aplicacion de las estrategias competitivas son cada mas recurrentes

con el fin de cumplir el objetivo de la empresa y satisfacer las necesidades. (Pike, 2011)

4.2.3. Anadlisis de situacion interna y externa: producto, publico, competencia y

objetivos

Para empezar, hay que establecer el punto de partida, que podemos subdividir en

cuatro aspectos

Tabla 5 Analisis Situacional

Identificar el publico objetivo

Conocimiento de los productos o servicios que
ofrece. Definir propuesta de valor, la politica de
precios en relacion con este valor y el margen de
beneficios que obtienes por la actividad

econdémica realizada

Definir el mercado

El target o el buyer persona al que te diriges es
una decision fundamental. A través de la
segmentacion de mercados, se selecciona el

cliente potencial.

Analisis de la competencia

Analizar el mercado que ofrece productos con

caracteristicas similares.

Definicion de objetivos

Establecer las metas cuantitativas a las cuales
aspiras en un periodo de tiempo concreto (un

mes, un trimestre o un afio, por ejemplo).
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objetivos SMART: especificos, medibles,

alcanzables, realistas y delimitados en el tiempo

Nota: Andlisis situaciona/https://xarxaempren.gencat.cat/web/.content/07recursos/fitxers/Cat-

Empren Pla-comercial accessible-CAST.pdf

4.2.4. Exito organizacional

Para (Ruiz Ruiz & Sallandt, 2012) el éxito organizacional consiste en la habilidad de
crear un ambiente con un sistema de comunicacion eficiente, el cual incorpore toda la
realidad empresarial, iniciando desde el planteamiento de los objetivos, pasando por los
procesos, asi como los procedimientos productivos, culminando con la etapa final de

evaluacion y retroalimentacion.

Para (Cruz., 2015) el éxito estd implicito en la felicidad de los individuos que
laboran en las organizaciones, es decir se deben tener en cuentas los beneficios financieros

y no financieros para obtener el éxito organizacional.

4.2.5. Analisis FODA

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles
que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacion o empresa en
marcha, asi como su evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas. También
permite obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacion
determinada la cual identifica y se realiza el analisis situacional de la empresa (Talancon,

2007)

De acuerdo con (Shelley, 2024) el analisis FODA puede ayudar a identificar los
aspectos positivos y negativos de un negocio, asi como a desarrollar estrategias para

maximizar las oportunidades y minimizar las amenazas
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La calidad en el servicio se considera una alternativa para que las empresas puedan
obtener una ventaja competitiva y sostenible en un entorno econdémico globalizado. Las
pequeias y medianas empresas deben ofrecer una mayor calidad en el servicio que las

empresas grandes, y asi obtener la preferencia de los clientes. (Trevino, 2021)

4.2.6. Ofertas de marketing: Productos, servicios y experiencias

Las necesidades y los deseos de los consumidores se satisfacen con una oferta de
marketing, es decir, cierta combinacion de productos, servicios, informacion y experiencias
ofrecidas a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de marketing no
se limitan a productos fisicos. También incluyen servicios, actividades o beneficios que se
ofrecen en venta, que son basicamente intangibles y que no derivan en la posesion de algo.
Algunos ejemplos de ello incluyen los bancos, las lineas aéreas, los hoteles, la declaracion de
impuestos y los servicios de reparacion para el hogar. De manera mas general, las ofertas de
marketing también incluyen otras entidades como personas, lugares, organizaciones,

informacion e ideas. (Ploter & Armstrong, 2015)

4.3. Valor y satisfaccion del cliente

Por lo general los consumidores se enfrentan a una gran coleccion de bienes y
servicios que podrian satisfacer una necesidad especifica. ;Como eligen entre muchas ofertas
de marketing? Los clientes se forman expectativas acerca del valor y la satisfaccion que
diversas ofertas de marketing les brindaran, y compran de acuerdo con ellas. Los clientes
satisfechos compran nuevamente y les cuentan a otros individuos sobre sus buenas
experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y

desacreditan el producto ante los demas.
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4.3.1. Intercambios y relaciones

El marketing ocurre cuando las personas deciden satisfacer necesidades y deseos
mediante relaciones de intercambio. Un intercambio es el acto por el cual se obtiene de
alguien un objeto deseado, ofreciéndole algo a cambio. En el sentido mas amplio, el gerente
de marketing intenta provocar una respuesta ante una oferta de marketing. La respuesta
podria ser algo mas que el simple hecho de comprar o vender productos y servicios. (Ploter &

Armstrong, 2015)

Inbound Marketing. Son todas las estrategias de Marketing en donde “No tienes que
pagar”. Segun explica Internet Republica en su blog, el inbound marketing se basa en tres
pilares fundamentales: SEO, marketing de contenidos y social media marketing. Ya sea en
redes sociales como Twitter, en Facebook con la creacion de paginas empresariales, YouTube.

(Yejas, 2019)

4.3.2. Mercados

Los conceptos de intercambio y elecciones nos llevan al concepto de mercado. Un
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.

4.3.3. Seleccion de una propuesta de valor

La compaiia también debe decidir como atendera a los clientes meta, es decir, de qué
forma se diferenciard y se posicionara a si misma en el mercado. La propuesta de valor de
una compaiia es el conjunto de beneficios o valores que promete entregar a los consumidores

para satisfacer sus necesidades.

Valores:
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Trabajo en equipo: Fomentar un ambiente de espiritu colaborativo y respeto, donde

cada persona del equipo contribuya al éxito comun y al bienestar de todos.

Calidad: Ofrecer el mejor de los platos a degustar con la mas alta calidad,
seleccionando cuidadosamente nuestra materia prima utilizando técnicas tradicionales

y modernas para garantizar el mejor sabor nuestro paladar

Servicio al Cliente: Brindar un servicio excepcional, atento y personalizado,
asegurando que cada cliente se sienta valorado y pueda garantizar el servicio a

terceras personas.

Innovacion: Buscar continuamente maneras de innovar y mejorar nuestro servicio,
adaptandonos a las preferencias de nuestros clientes, con la finalidad de estar a la

altura

4.3.4. Estudio de las 5 fuerzas de Porter

Es la relacion entre clientes, competidores, productos, nuevos rivales o entrantes en el

mercado y sus proveedores. (Cabra, 2023)

Las 5 fuerzas de Michael Porter, se define como una guia que permite identificar

aquellas situaciones de riesgo que se producen en el ambiente organizacional, tanto interno

como externo, de esta manera se puede estudiar ampliamente las soluciones estratégicas para

los inconvenientes que presente la empresa. (Kay, 2014)

4.3.4.1 Las 5 fuerzas de Porter son:

Poder de negociacion de los clientes
Poder de negociacion de los proveedores
Amenaza de productos o servicios sustitutivos

Amenaza de entrada de nuevos competidores
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e Rivalidad de los competidores actuales
(Alonso, 2024) El modelo de andlisis de las 5 fuerzas de Porter sirve, en esencia, analizar
el entorno competitivo de una industria. Gracias al analisis de Porter permite:
e Visualizar el mapa actual de nuestra competencia y medir la rentabilidad de una
industria.
e Elaborar una mejor estrategia competitiva y estrategia empresarial.
e Anticipar tendencias y detectar nichos de mercado.
e FElaborar un plan de marketing competitivo.

e Crear un producto o servicio que no sea facilmente sustituible

4.3.5. Marketing Mix

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas controlables, que la
empresa combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de
marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda
de su producto. Las multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables
conocidas como las “cuatro P”’: Producto, precio, plaza y promocion. (Kotler &

Armstrong, 2015)

La plaza o distribucion: incluye las actividades de la compania que hacen que el
producto esté a la disposicion de los consumidores meta. Ademas, eligen a sus
distribuidores de manera cuidadosa y los apoyan enormemente. (Kotler & Armstrong,

2015)

Producto: es el bien, tangible o no tangible que mas peso tiene en el proceso, que

se construira para satisfacer los deseos de los consumidores (Silva, 2024)
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Precio: objetivamente genera ingresos en la Empresa, es decir, cumple una funcion
financiera fundamental para la viabilidad de la misma. (Emprende, 2019)

Promocion: se define con la dialogo directo con los consumidores con el publico a

quien dirige el producto o servicio.

5. Metodologia
Para el trabajo en desarrollo se llevo diferentes metodologias, a la par de técnicas y

herramientas. Con la finalidad de obtener informacion concisa y esencial para la ejecucion
y conclusion del proyecto de investigacion.

5.1. Area de estudio:
El estudio se realizard en la ciudad de macas, provincia de Morona Santiago, sector

urbano de la ciudad.

Grdfico I Area de estudio

¥ Restaurantes cercan... |*m Hoteles @1 Qué hacer Y Bares =
§ @
Yon Raman 0’
(=)
L]
g o Tramaco Expres

Nota: Ubicacion del local de “Asados Bacu”, obtenida de Google maps
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5.2. Enfoque de la investigacion

5.2.1 Cuantitativo

La investigacion cuantitativa permitio analizar el campo social, lo misma que
relaciona la realidad del entorno y es ajustable en el tiempo, por otra parte, contribuye a
establecer una posicion objetiva del investigador, revisar la medicion de variables segun

los analisis estadisticos, con la aplicacion de encuestas, entrevistas y observacion directa.
5.3. Método de la investigacion

5.3.1 Deductivo

El método de investigacion se aplico lo cual permitid ajustar desde una estructura
que va desde lo general a lo particular. Lo que permitio conocer los diversos variables de
la estructura del mercado comercial, es decir: gustos, preferencia el donde consumir,
calidad entre otras variables, por lo que mediante estas decisiones se puede comprender a
nuestros clientes, llevando un proceso logico del analisis, estrategias, ticticas para mejorar

la presencia comercial en el restaurante “Asados Bacu”

5.4 Tipo de investigacion

5.4.1 Exploratoria: se analizo las tendencias, identifico la situacion inicial del area del
mercado, permitié conocer oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas que el local
comercial posee y a través de los resultados obtenidos, presentar una mejor propuesta de

trabajo con la finalidad de mejorar y aportar basandonos en revision bibliografica.

5.4.2 Descriptiva: Se ajust6 a entender los componentes principales, a una realidad.
Mediante este tipo de investigacion, que utiliza el método de analisis, permitio desarrollar
los objetivos, sefialar las caracteristicas y comportamientos de los posibles consumidores

que sean intervenidos en el proceso del trabajo.
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5.4.3 Transversal: observa a varios grupos de individuos en un punto especifico en el
tiempo. En este caso, se estudiardn simultdneamente varios aspectos del comportamiento y

las actitudes de los encuestados hacia la ciudad de Macas

5.5 Disefio metodologico

Para la comprension y obtencion de resultados se utilizé un disefio no
experimental, lo cual no se ve incluido la manipulacion deliberaba de variables, sino que
se enfoca en observar detenidamente en el comportamiento de los consumidores en el

entorno natural.

5.6 Disefio muestral

5.6.1 Poblacion meta

Macas capital de la provincia de Morona Santiago, ciudad gastrondmica
identificada por su gente amable y servicial, el estudio presente tiene como poblacion meta

a ciudadanos de Macas.

5.6.2 Marco muestral

La fuente de investigacion se utilizo datos estadisticos en base al Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (INEC), por lo que se seleccionara una muestra representativa es

decir que la poblacion total en estudio serd de 22.621 habitantes

5.6.3 Tamario de la muestra

Se considera la base de datos de la pagina del Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC) el mismo que contiene la poblacion total de la provincia de Morona

Santiago, canton Morona, parroquia Macas.

Con la base de datos obtenida es de 22.621 poblacion, la misma que se aplico la

siguiente formula para determinar el tamafio de la muestra.
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Seglin Pacasa (2019), es importante considerar que un tamafio de muestra grande
no nos garantiza mejores resultados de informacion en comparacion con un pequefio, la
precision con la que se aplican los instrumentos para la recoleccion de informacion es lo

que da respaldo y validez a los datos obtenidos.

Para el siguiente célculo se ha fijado un nivel de confianza (Z) del 95% para
garantizar, que lo que corresponde, todos los clientes que formen parte de la muestra
proporcionen respuestas validas con las expectativas previstas, por lo tanto, el error
experimental (e) se estableceria del 5% por ser estandar aceptado y ayuda a los resultados

esperados y en lo posible a la vialidad del proyecto de investigacion.
Por lo tanto, Pasaca define:

n = tamafio de muestra

N = Poblacion total 22621
e = Error experimental

P = probabilidad de éxito

Q = probabilidad de fracaso

Z =nivel de confianza

- PxQ
&)+ (5P
Célculo de la muestra
_ 0,5x0,5 ' 0,25
(oer)+ (B567) (a0 + (1o567)

= 0,25 0,25
"~ (0,000651)+(0,00001)  (0,00075)

n= 333 encuestas

El nimero total de encuestas a aplicar es de 333, queria la poblacion de Macas.
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5.6.4 Técnica de muestreo

Para el trabajo en desarrollo se realizd un muestreo probabilistico, en el cual se
basa en datos censales proporcionados por el INEC, Este método proporciona informacion

justa y equitativa. Por lo que se realizara 333 encuestas a la poblacion.

5.6.5 Técnica de investigacion

5.6.5.1 Encuesta

Se realiza un banco de preguntas estructuradas, lo cual permite conocer la
necesidad y frecuencia de gustos y consumo, grado de satisfaccion de nuestro publico

objetivo a ser analizado.

5.6.5.2 Entrevista

La necesidad de indagar la situacion actual del lugar del trabajo, ambiente laboral
desde la parte administrativa, se realiza entrevista al gerente y/o propietario del local con

preguntas abiertas para determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

5.6.5.3 Observacion directa

Importante en el desarrollo de la investigacion la aplicacion de esta técnica, permite
observar alrededor del perimetro la competencia y evaluar que se debe mejorar o cambiar en

el entorno laboral del objeto de estudio.

5.6.5.4 Instrumentos de investigacion

5.6.5.5 Google Formularios

La aplicacion de este instrumento es Util por lo que mediante una estructura de
encuesta con preguntas cerradas y concisas permite evaluar la opinion de cada uno de los
individuos y facilita la recoleccion de datos de manera 4gil y confiable para el posterior

analisis e interpretacion
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1.6.6.2 Excel.

Permite recopilar la informacion, interpretar mediante tablas y graficos de cada

pregunta formulada en el proceso de levantamiento de informacion a la poblacion meta.

1.6.6.2.3 Guias de entrevista.

Para mejor comprension del trabajo en estudio se realiza la aplicacion de guia de
entrevista con preguntas estructuradas entre las cuales se manejaron preguntas abiertas y
cerradas, esto permite analizar la situacion actual del local comercial mediante el analisis

(FODA), Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

1.6.6.2.4 Notas de campo

Facilita al investigador ordenar informacion y recopilar de manera concisa lo misma

que sera util para toma de decisiones para la parte administrativa.

1.6.7 Procedimiento

Para el desarrollo del plan de comercializacion se desarrolla el siguiente procedimiento

e El factor tiempo, primordial en el desarrollo del tema en estudio por lo que se utilizé
la aplicacion del Google Fromm la encuesta estructurada a la poblacion meta es decir
333 personas, mismos datos que posteriormente fueron interpretados en el programa

Excel.

e Una vez interpretados los datos se aplica las estrategias conforme a la bibliografia
indagada en diferentes fuentes y sitios de confianza. Lo cual permiti6 desarrollar el

trabajo efectivo para el desarrollo del plan en marcha.

e Con los resultados obtenidos se desarrollé matrices de FODA de acuerdo a la
informacion levantada y la cual facilita al 4&rea administrativa por parte del gerente la

importancia de contar con matrices que permitié evaluar el ambiente laboral.
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Encuesta

Indique el rango de edad que usted tiene

18-28 anios

29-39 anos

39-49 afios

40-50 anos

51-61 afios

62 afios en adelante

JActualmente se encuentra laboralmente activo?

Si

No

,Con que frecuencia va a restaurantes?

Diariamente

1 vez por semana

Cada 15 dia

1 vez por mes

.Que busca usted de un restaurante?

La atencion

Precio

Agilidad
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d)

b)

Calidad

Limpieza

Sabor en la comida

,Consume usted Asados?
a) Si

b) No

.Qué precio de un plato a la carta esta dispuesto a pagar?

$2.50

3,00

$3.,25

$4,00

,De la comida asada cual prefiere?

Carne asada

Chuleta asada o ahumada

Costillas de cerdo

Pollo asado

Choclo asado con queso

Ademas del menu antes mencionado quisiera tener la opcion de:

Ayampaco de pollo

Caldo de gallina



b)

b)

10.

d)

11.

b)

12.

b)

Conoce el local de “Asados BACU”

Si

No

Sabia usted que contamos con mas de 25 aifios en la actividad comercial

Si

No

Porque medios de comunicacion prefieres saber de nosotros

Redes sociales

Radio

Television

Afiches publicitarios

(Recomendaria a familiares y amigos del local de “Asados BACU”?

Si

No

; Te gustaria participar en promociones especiales y recibir ofertas exclusivas?

Si

No
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6. Resultados
6.1 Analisis e interpretacion de la encuesta destinada a las personas econdmicamente

activas del canton Morona

Se realizo la encuesta estructurada en 13 preguntas la cual se desarrollé a 333
personas en un rango de edad de 18 a 62 afios, del canton Morona, con la finalidad de

identificar sus gustos y preferenciales en cuanto al consumo de asados.

Variable Frecuencia Porcentaje
18-28 afios 85 26%
26-30 afios 41 12%
29-39 afios 61 18%
40-50 afos 59 18%
51-61 afios 44 13%
62 afios en adelante 43 13%
Total 333 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada

Grdfico 2 Rango de edad

30%
25%
20%

15%

10%
5%
0%

18-28 26-30 29-39 40-50 51-61 62 afos en
anos anos afnos afnos afos adelante
M Series1 26% 12% 18% 18% 13% 13%

Nota: La grafica muestra el rango de edad
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Interpretacion

Del total de encuestados (333), el rango de edad de 18-28 afos representa el 26%,
siendo el mas frecuente, seguido por el grupo de 29-39 afios (18%). Los rangos de mayor
edad, 51-61 afos y 62 afios en adelante, tienen menor representacion, con un 13% cada uno.
La distribucion refleja que mas de la mitad de los encuestados (56%) son menores de 40

anos.

Este resultado sugiere una representacion importante de jovenes y adultos jovenes en
la encuesta, posiblemente debido al acceso digital o la naturaleza de la investigacion. Esto
podria influir en las tendencias de respuesta hacia perspectivas de estos grupos etarios. La
menor representacion de adultos mayores podria estar relacionada con factores como acceso a

la tecnologia o disponibilidad para responder encuestas.

2. (Actualmente se encuentra laboralmente activo?

Tabla 6 Estado Laboral
Variable Frecuencia Porcentaje
Si 202 61%
No 131 39%
Total 333 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada
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Grdfico 3 Estado Laboral

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

M Series1 61% 39%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada

Interpretacion

El nimero de encuestas realizadas (333) se encuentro actualmente laborando en un

porcentaje del 61%, recalcando que el 39% de la poblacion carece de un trabajo laboral en la

actualidad lo cual limita el consumo o compras a ciertas necesidades de la persona. La
respuesta a esta pregunta tiene relacion a la informacion reportada por el Instituto Nacional

de Estadistica y Censo en donde a enero del 2024, 65% fueron econémicamente activos a

diferencia de las personas que econdmicamente se encuentran inactivas de acuerdo al reporta

a enero una tasa de desempleo a nivel nacional fue del 3,9%. Segun Inec (2024)

3. ¢Con que frecuencia va a restaurantes?

Tabla 7 Frecuencia de visita de restaurante

Variable Frecuencia Porcentaje
Diariamente 92 28%
1 vez por semana 78 23%
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Cada 15 dia 83 25%
1 vez por mes 80 24%

Total 333 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada

Grdfico 4 Frecuencia de visita de restaurante

28%
27%
26%
25%
24%
23%
22%
21% ;
Diariamente vez por Cada 15 dia 1vez por mes
semana
B Series1 28% 23% 25% 24%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada

Interpretacion

Del total de encuestados se reporta que la variable “diariamente” reportdé mayor frecuencia de

visita a un restaurante con un 28%, también sé¢ denotd que existe un patron de decrecimiento de cada

15 dias con el 25% de ahi aumenta a 1 vez por mes con un 24% y de ahi decrece la visitas a 1 vez por

semana con un 23%. Este andlisis sé observo que un aproximado del 7 de la poblacion visita

diariamente. Esta informacion se relaciona con un estudio el cual reporto que los comensales visitan

un restaurante los fines de semanas es decir los viernes con 59,7% y los sdbados con 68,2% (MEJTA,

FRANCO, FRANCO, & FLORES, 2017)

4. ;Que busca usted de un restaurante?
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Tabla 8 Que busca en un restaurante

Variable Frecuencia Porcentaje
La atencion 61 18%
Precio 57 17%
Agilidad 47 14%
Calidad 64 19%
Limpieza 45 14%
Sabor en la comida 59 18%
Total 333 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada

Grdfico 5 Que busca en un restaurante

25%

19%

20% 18%
17% 18%
15% 14% 14%
10%
5%
0% L Sab (
e Precio  Agilidad = Calidad = Limpieza “ooo o8
atencion comida
mSeries1  18% 17% 14% 19% 14% 18%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada

Interpretacion

Del total de encuestados (333) se refleja la siguiente distribucion en la que la variable
mas mencionada por parte de los comensales es calidad con un 19%; el nimero de personas
que han elegido esta variable es 64, existio dos variables que fueron marcadas en un mismo

rango con el 18% que fueron atencion y sabor en la comida, el siguiente orden los
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comensales eligen precio con un 17% y en Ultima instancia fue elegida la variable limpieza

con un 14%. Parametros que permiten categorizar y permitir servir de mejor manera a los

comensales que visitan restaurantes. Se relaciono la respuesta con el trabajo de investigacion

que de la misma manera la calidad es importante para satisfacer a un cliente Chavez (2023)

“para lograr un mayor valor percibido son: el servicio, la calidad en los platos, la innovacion

y el ambiente. Es decir, no es suficiente que el ambiente esté armonizado con la oferta del

producto, sino que cada elemento forma parte de la oferta integral de un establecimiento”.

5. ¢Consume usted Asados?

Grdfico 6 Consumo de asado

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 310 93%
No 23 7%
Total 333 100%
Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada
Grdfico 7 Consume usted asado
100% 93%
90%
80%
70%
60%
50%
m Series1

40%
30%
20%
10%

0%

B Series1

7%

No
93% 7%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada

31



Interpretacion

En relacion a la cuesta que se realizo existio un 7% que no consume asados, tiene
relacion a la pregunta 1 que fueron personas mayores a 65 en afios en adelante que por
razones de salud lleven una dieta mas estricta en su alimentacion. A diferencia que el 93% del
total de encuestados si consume asado. Informacién que nos permitié relacionar con el
trabajo de investigacion (Mariuxi, 2019) “Que reportan datos similares en cuanto al consumo
de asados es decir que de una poblacion de 384 personas el 19% de la poblacién no consume

y el 81% si consume”.

6. (Qué precio por un plato de asado esta dispuesto a pagar?

Tabla 9 Precio a pagar
Variable Frecuencia Porcentaje
$2,50 110 33%
$3,00 86 26%
$3,25 67 20%
$4,00 70 21%
Total 333 100%

Nota: datos obtenidos de la encuesta aplicada

Gridfico 8 Precio a pagar

I 2,50
B 33%

1 2 3 4
mSeries1  $2,50 $3,00 $3,25 $4,00
mSeries2  33% 26% 20% 21%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta
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Interpretacion

Del total de 333 encuestados los precios que estan a dispuesto a pagar como muestra
la tabla 6, reporto que 110 personas estan dispuestos a pagar $2,50 es decir un 33%, 86
personas pagarian $3,00, y el resto de la poblacion pagarian un valor mas alto es decir $3,25
y $4,00. Esta respuesta refleja que un % de la poblacion tiene la posibilidad de pagar un valor
minimo de $2,50. En un estudio realizado en la ciudad de Riobamba se reportod que del total
de encuestados de 146 el 27% de la poblacion pagarian por unos asados de 2 a 5 $ caso

similar con nuestro trabajo de desarrollo (Gladys, 2013)
7. A continuacion, ;se presentan variedad de asados, cual seria de su preferencia?

Tabla 10 Preferencia de asados

Variable Frecuencia Porcentaje

Carne asada 67 20%
Chuleta asada o ahumada 51 15%
Costillas de cerdo 77 23%
Pollo asado 86 26%
Choclo asado con queso 52 16%
Maduro con queso 0 0%

Total 333 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada
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Grdfico 9 Preferencia de asados

30% 26%
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M Series1 20% 15% 23% 26% 16% 0%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion

La preferencia de consumo en cuanto a la pregunta de la tabla 7 demuestra del total de
333 encuestas realizadas 86 personas es decir el 26% prefiere el consumo de pollo asado esto
existe una diferencia de 3% en cuanto que las personas prefieran las costillas asadas una
poblacion de 77 personas con el 23% de aceptacion. En la ciudad de Macas en los lugares
cercanos al local de “Asados Bacu” no realizan dicha venta tal sea la razén que la poblacion
encuestada haya elegido la opcion. Es un aperitivo por tanto del total de la poblacion 52
personas les gustan el choclo asado con queso. Los datos obtenidos representan que la
poblacion encuestada les gusta el mentl que se ofrece y no hay gran diferencia entre opcion
existe un 3% de diferencia entre las opciones presentadas. Innovar y servir de acuerdo a los
gusto y preferencia de los comensales fue importante en la presentacion de platos a ofrecer,
en el trabajo de investigacion realizado por (Ortega Preti, 2019) El ment no es simplemente
un compendio de platos que se sirven en el restaurante, es también un argumento que
presenta el establecimiento con la meta de prestar un servicio de calidad al cliente, asi como
reforzar la identidad del restaurante. Con esto en mente, se realiza un producto adecuado para

el local, que maneje los conceptos y plasme los productos de manera organizada
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8. (Ademas del menu antes mencionado, quisiera tener la opcion de?

Tabla 11 Otras opciones a ampliar

Variable Frecuencia Porcentaje
Ayampaco de pollo 185 56%
Caldo de gallina 148 44%
Total 333 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

Grdfico 10 Otras opciones de asado
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion

Mediante la encuesta realizada se observa que la poblacién le gustaria probar
ayampacos con un puntaje del 56% mas de la mitad de la poblacion encuestada lo cual
permite analizar un nuevo plato incrementar al ment de “Asados Bacu” esto refleja que

mientras mas opciones exista al momento de consumir mas probabilidad de vender existe

9. ¢Conoce el local de “Asados Bacu”?



Tabla 12 Conoce

“Asados Bacu”

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 192 58%
No 141 42%
Total 333 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

Grdfico 11 Conoce usted “Asados Bacu™
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion

El 58% de la poblacion se familiariza con el local “Asados Bacu” es un valor positivo,

aun hay que trabajar con la poblacion del 42% que no conoce el local para tener mayor

probabilidad de consumidores hacia nuestro producto. Esto requiere que el trabajo realice

estrategias para el reconocimiento del local comercial y posesionar en la mente de los

comensales.

10 ;Sabia usted, que contamos con mas de 25 afios en la actividad comercial?
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Tabla 13 Tiempo en actividad comercial

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 174 52%
No 159 48%
Total 333 100%

Nota: Datos obtenidos en la encuesta

Grdfico 12 Existencia en actividad comercial
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion

El 58% de la poblacion sabe que la actividad comercial de “Asados Bacu” cuenta

con mas de 25 afios en el mercado lo cual nos garantiza confianza y la oportunidad de
seguir creciendo en la actividad comercial. Sin embargo, el 42% de la poblacion no
conocia este dato obliga al local comercial a realizar estrategias, tacticas de marketing,

respuesta que se relaciona a la pregunta de la tabla 9.

11 ;Medio de comunicacion, que prefiera conocer '"Asados Bacu''?
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Tabla 14 Medios de preferencia para conocer "Asados Bacu"

Variable Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 168 50%
Radio 85 26%
Television 80 24%
Total 333 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

Grdfico 13 Medios de preferencia para conocer "Asados Bacu"
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta

Interpretacion

Las encuestas realizadas a la poblacion registran que el 50% prefieren conocer del
“Asados Bacu” por redes sociales, seguido de afiches y television, importante el dato
obtenido que seglin la encuesta para optimizar recursos econdmicos y direccionar la

publicidad al publico objetivo.

12. ;Recomendaria a familiares y amigos el local de ""Asados Bacu”?
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Tabla 15 Recomendacion a familiares o amigos

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 209 63%
No 124 37%
Total 333 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

Gridfico 14 Recomendacion a familiares o amigos
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta
Interpretacion

Del total de encuestados el 63% si recomendarian a familiares y amigos, siendo un
valor positivo, y el 37% de la poblacidén no recomendaria esta pregunta estaria relacionada
con la pregunta 9 por lo que no conocen el local de “Asados Bacu” datos que refleja

informacion muy similar a las preguntas anteriores.

JLe gustaria participar en promociones especiales y recibir ofertas exclusivas?
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Tabla 16 Participacion de promociones

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 300 90%
No 33 10%
Total 333 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

Grafico 15 Participacion de promociones
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Nota: Datos obtenidos de encuestas
Interpretacion

Del total de encuestados el 90% le gustaria participar de promociones especiales 1o
cual mediante las promociones existe la posibilidad de fidelizar clientes y garantizar que el
local comercial. Segun el estudio realizado por Figueroa, A. C. C., & Alava, A. E. B. (2023).
deficiencia en la implementacion de estrategias de ventas que se ajustan a la demanda actual,
lo que impide la posibilidad de fidelizar a los clientes de manera efectiva. Esta situacion se
atribuye a la poca utilizacion de estrategias de marketing, poca innovacién y promocion de la

marca.
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Se realizo un andlisis general con los datos obtenidos mediante las encuestas aplicadas

en lo cual refleja la siguiente informacion:

De la poblacion encuestada el rango que mayor predomino fueron de 18 a 28 afos, la gente se
encuentra activamente laborando a diferencia de un 39% que por razones particulares no
cuenta con un trabajo estable. Del total de encuestados se reporta que la variable
“diariamente” reportd mayor frecuencia de visita a un restaurante con un 28%, también sé
denotd que existe un patron de decrecimiento de cada 15 dias con el 25% de ahi aumenta a 1
vez por mes con un 24% y de ahi decrece la visitas a 1 vez por semana con un 23%. Este
analisis sé observo que un aproximado del %4 de la poblacion visita diariamente. Esta
informacion se relaciona con un estudio el cual reporto que los comensales visitan un
restaurante los fines de semanas es decir los viernes con 59,7% y los sabados con 68,2%
(MEJiA, FRANCO, FRANCO, & FLORES, 2017) El consumo de asados es del 93%, entre
las variables sefaladas lo que mas buscan cuando estan el restaurante es la calidad. El precio
que estan dispuestos por pagar es del 2,53, la preferencia el 26% prefiere el consumo de pollo
asado esto existe una diferencia de 3% en cuanto que las personas prefieran las costillas
asadas una poblacion de 77 personas con el 23% de aceptacion. En la ciudad de Macas en los
lugares cercanos al local de “Asados Bacu” no realizan dicha venta tal sea la razon que la
poblacion encuestada haya elegido la opcion. Es un aperitivo por tanto del total de la
poblacion 52 personas les gustan el choclo asado con queso. Los datos obtenidos representan
que la poblacidn encuestada les gusta el menu que se ofrece y no hay gran diferencia entre
opcion existe un 3% de diferencia entre las opciones presentadas. Innovar y servir de acuerdo
a los gusto y preferencia de los comensales fue importante en la presentacion de platos a
ofrecer, en el trabajo de investigacion realizado por (Ortega Preti, 2019) El menu no es
simplemente un compendio de platos que se sirven en el restaurante, es también un

argumento que presenta el establecimiento con la meta de prestar un servicio de calidad al
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cliente, asi como reforzar la identidad del restaurante. Con esto en mente, se realiza un
producto adecuado para el local, que maneje los conceptos y plasme los productos de manera
organizada, el 58% tiene conocimiento que “Asados Bacu” tiene de existencia en el mercado
comercial. Del menu ya ofertado la persona encuestas desean consumir ayampacos, la
mayoria de la poblacion encuestada prefiere conocer el local de “Asados Bacu” por redes
sociales 50%, el 63% estan interesado en ser participes de las promociones que desarrolle el

restaurante.
6.2 Analisis e interpretacion de la entrevista realizada al representante del local
comercial “Asados Bacu”

Se realizo la entrevista para identificar fortalezas y debilidades para la elaboracion del
FODA; de tal manera se identifica la situacion actual del local comercial y a través de las

preguntas aportar y fortalecer las estrategias de comercializacion.

1. Ellocal comercial cuenta con los permisos correspondientes para su normal

funcionamiento.

A la actualidad no se ha renovado los permisos de funcionamiento.

El local comercial estd dentro del rango de comida rapida; la entidad competente en
facilitar los permisos de funcionamiento se realiza en escala de la siguiente manera;
municipio del canton Morona, Cuerpo de Bomberos, Gobernacion estos documentos requiere
ciertos recursos economicos, hoy en la actualidad el local comercial no dispone de los

permisos por el cambio de ubicacion tuvo en estos tltimos meses del afio.

2. Cuenta con facturacion fisica o electronica

Si
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El administrador comenta que los ingresos de ventas no superar el valor para estar
dentro del régimen popular por lo que le negocio se categoriza como negocio popular Rimpe,
lo cual facilita al administrador entrega notas de venta la misma que es de facil manejo para

quien realiza la facturacion de la actividad

3. Cuantos trabajadores cuentan en su local

2 personas

La actividad que realiza el local comercial “Asados Bacu” es un trabajo constante la
misma que nos manifiesta que empieza desde tempranas horas de la manana hasta tardes
horas de la noche. El trabajo requiere de diferentes actividades desde la compra de la materia
de insumos, materia prima entre otros insumos, para lo cual se tiene un personal que se
encarga de toda esta actividad. Las compras y preparacion de los diferentes platos que se
ofrece en el menu. La segunda etapa del trabajo se ve reflejada en las ventas la misma que
comienza desde horas de la tarde hasta la noche por lo cual manifiesta que existe una

segunda persona para aquella actividad.

Total, de empleados: 2 personas

4. Sabe que es estrategia de ventas si es asi las aplica

Si

El administrador comenta que, si conoce de estrategias de ventas, lo que realizaba es
afiches de publicidad en la pagina de Facebook, dando a conocer el servicio que ofrecia, pero
como se manifestaba en la pregunta 1 por distintas razones hubo cambio de ubicacién y las
ventas se ha visto reducida en los tltimos meses. Por lo cual ellos estarian interesados en

aprender y aplicar estrategias de ventas para incrementar los ingresos econdomicos

5. Ellocal comercial cuenta con logo de identificacion
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Si

Sefiala que maneja un logo el mismo que a través de las publicaciones se estd dando a

conocer. Lo cual si cuenta con un logo permitiéndolo ser identificado en el mercado laboral
6. Maneja control de registro de la produccion diaria
No, el local no cuenta con registro.

El déficit de no tener un registro limita que una empresa o negocio carezca de
informacion precisa de cuanto esta produciendo. El local comercial “Asados Bacu™ al
aplicar registro de produccion conoce su nimero de ventas mas precisa y ya no de manera

empirica
7. Maneja registro de las ventas diarias
No, registra las ventas diarias.

El no manejar cuanto ingresa o egresa en la caja dificulta analizar las ventas que se

genera al dia en el local comercial.
8. Existe un organigrama para delimitacion de actividades

No, debido que el personal es polifuncional pero manifiesta que seria muy util realizar

un organigrama de actividades y la responsabilidad que tiene cada empleado.
9. Ellocal comercial cuenta con pagina web o redes sociales
Si, cuenta con Facebook, y regularmente se realiza publicidad.
10. Tiene definido planes o promociones de los servicios ofrecidos.

Lo que regularmente realiza el administrador de la cuenta de la pagina “Asados Bacu”

es realizar afiche mas no promociones
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11. Recibe formas de pago electronicos en el restaurante

Si, contamos con la aplicacion del Banco Pichincha, Cooperativa Jardin Azuayo entre

otras actividades

12. Tiene definido los objetivos de la empresa

No, trabajamos de manera pasiva pero manifiesta que seria de gran ayuda tener una
filosofia organizacional en donde se registre mision, vision, objetivos del local comercial

“Asados Bacu”

13. Los empleados son capacitados en tema de atencion al cliente

No.

7. Discusion

7.1 Diagnéstico situacional actual del local comercial “Asados Bacu”

Permite evaluar caracteristicas, elementos que se vincula con la actividad comercial,
también el diagnostico nos da acceso a identificar, reconocer a los competidores que se

dedican a la venta de comida similar a la que ofrece el local comercial en estudio.

7.1.2  Analisis Interno

En el desarrollo del plan de comercializacion el identificar las fortalezas y debilidades
de “Asados Bacu”. Incluye recursos internos, competencias claves, capacidades, y analisis
financiero. Esta informacion se realiza en base con resultados obtenidos en la entrevista que

se realiz6 al propietario del local comercial “Asados Bacu”

7.1.3  Descripcion de la empresa

El local comercial “Asados Bacu” ha empezado de manera informal por las calles de

la ciudad de Macas en el afio 1997, por ordenamiento municipal limito las funciones
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laborales de la actividad por tal razén ceso las funciones. El local comercial ha vuelto a
empezar sus activades en el afio 2020 luego de la pandemia y de manera formal en tener un
lugar amplio y cdbmodo para los comensales, hoy en la actualidad se encuentra formado por

personas de la familia siendo uno el administrador y la segunda persona el operario.

7.1.4  Filosofia empresarial

2

El local comercial no cuenta en la actualidad con misidn, vision ni objetivos, de cierta

manera ha sido una limitante en el crecimiento filos6fico empresarial

7.2 Localizacion

7.2.1 Macro localizacion

El local comercial se encuentra en el pais, Ecuador especificamente en la provincia de

Morona Santiago, ciudad de Macas, en el canton Morona

Grafico 16 Macro localizacion
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Nota: Figura recuperada de Google Mapas. https://acortar.link/NbhPJT
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7.2.3  Micro localizacion

El local comercial “Asados Bacu” se encuentra ubicado en la ciudad Macas, en el

sector en el barrio la loma en las calles Soasty y Vidal Rivadeneira.

Grdafico 17 Micro localizacion
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Nota: figura recuperada de Google maps https://acortar.link/VWZB7r

7.3 Estrategias de Marketing (Las 4 Ps)

7.3.1 Producto

El local comercial “Asados Bacu” se ha identificado por ofrecer comida en especial
asados hechos al carbon entre el menu que ofrece el local es asados de: pollo, carne, choclos
asados y se diferencia en ofrecer costillas de chancho hecho pincho. Cada uno de los asados
acompafiadas de sus salsas y sus respectivas guarniciones en donde el cliente elige a su gusto
entre las cuales el local ofrece yuca, papas salteadas, arroz con menestras o a la vez
combinaciones que el cliente solicite. Es importante recalcar que el local comercial ademas

dispone de stands en donde ofrece al cliente miel, chocolates de emprendedores de la zona
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Detalla el ment1 o los productos destacados, enfatizando las caracteristicas tnicas (como

opciones de parrilladas exclusivas o recetas tradicionales).

Tabla 17 Menu

Menu del local comercial

Asados de pollo
Carne
Costillas de cerdo
Choclos asados
Bebidas
Aguas aromaticas

Bebidas frias

Nota: lista obtenida de la informacion de “Asados Bacu”

7.3.2 Precio

De acuerdo a la informacién obtenida en la encuesta a la poblacion, el precio por el
producto varia entre los $2,00 a $4,00 siendo el valor promedio a pagar por un plato de
pincho con todas las caracteristicas mencionada el precio de 2,50$. Es un precio accesible en

donde el administrador ofrece un producto de calidad a un precio accesible al consumidor.

7.3.3 Plaza

Existe un lugar amplio, propio para acoger amigos, compaiieros y familias, el lugar
cuenta con espacio para estacionar sus vehiculos y degustar un momento de los platos a la
parrillada. Importante mencionar que por distintas razones el cliente no puede acceder al
lugar también existe la facilidad de llegar hacia sus hogares bajo pedido solicitado. De tal
manera que también amplia el servicio de Delivery facilitando una manera mas de satisfacer

el deseo de consumo del cliente.
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7.3.4 Promocion y publicidad

Bajo el criterio de la entrevista al administrador del local comercial “Asados Bacu”
manifiesta que, si cuenta con una pagina en Facebook, en donde regularmente realiza

publicaciones.

En la encuesta realizada la ciudadania estaria interesada en ser participes de
promociones que el local comercial realice. Los encuestados les seria més facil de enterarse

de promociones o anuncios del local comercial por la pagina de Facebook.

Debido que existe aun falta de conocimiento en redes sociales del local comercial de
“Asados Bacu” ya que de acuerdo a las encuestas realizadas aun el 42% de la poblacion no
conoce la existencia del local comercial por tanto se planificard una promocion en el que se le
invite al publico a dar me gusta a la pagina, a etiquetar a un amigo en Facebook, quienes
cumpla con los requisitos mediante sorteo se premiara con una orden de consumo de 5$ en

nuestro local. Esta estrategia se realizaria cada trimestre del afio.

Una de las estrategias de ventas que se realizaria para incrementar ingresos y dar a
identificar el local de comida a la poblacion serd: que se publique en las fechas que haya
partidos de la seleccion ecuatoriana haya dos indicaciones, 1 seguir a la pagina de “Asados
Bacu” y comentar con el marcador del partido y quienes acierte seran acreedor de una orden

de consumo en “Asados Bacu”.

Se tendra una estrategia de venta especial en donde se podra realizar reservaciones
para celebracion de cumpleafios, y el local comercial seria obsequiando un detalle al

cumpleafiero del dia. Promocion valida por tiempo limitado.
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7.4 Analisis Externo

7.5 Analisis PESTEL

Para determinar, analizar el entorno externo del negocio se ha realizado el analisis
PESTEL, el mismo que esté abarcando los factores Politicos, Econémicos, Sociales,
Tecnologicos, Ecologicos y Legales que podrian afectar las operaciones de “Asados Bacu” en

Macas.

7.5.1 Factores Politicos:

Establecida ordenanzas por el ente competente de la municipal del canton Morona; se
establece parametros, permisos a cumplir para ejercer la actividad econdmica para lo cual se
realiza el siguiente proceso; tener el pago del predio donde se realizara la actividad
comercial, certificado de no adeudar al municipio, pago de patente de funcionamiento el
mismo que estd vinculado con la actividad registrada en el servicio de rentas Internas SRI de
acuerdo al monto de ventas anuales, certificado del uso del suelo, certificado de
funcionamiento avalado por el Cuerpo de Bomberos, previo al registro Gnico de
contribuyente, copia de establecimiento avalado por el Servicio de Rentas Internas. Una vez
adjuntado los documentos se procede a realizar el oficio hacia la autoridad en la gobernacion

y previo a sus andlisis se procede a dar otorgar el permiso anual de funcionamiento.

7.5.2 Factores economicos:
Tasa de crecimiento y estabilidad econdmica en Macas donde se encuentra el local

comercial.

En base a la encuesta en cuanto si la poblacion se encuentra laborando en la
actualidad nos reporta el 39% no cuenta con una entrada fija de ingresos, siendo esta una

limitante durante la adquisicion del producto. Es importante recalcar que hoy en la actualidad
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existe factores externos como es la crisis energética las personas se ven en la obligacion

restringir sus salidas a locales comerciales.

7.5.3 Factores sociales

Establecida la encuesta en la poblacion, el perfil demografico permiti6 conocer la

edad, ingresos, gustos en cuando a los productos ofrecidos por el local comercial.

La manera de diferenciarse de la competencia es trabajar con la tecnologia el crear
contenido mediante publicaciones en las redes sociales para dar a conocer los productos

realizados en nuestra actividad comercial.

La alimentacion es fundamental para la realizacion de actividades cotidianas en ahi en
donde oftrecer platos elaborados cuidadosamente con higiene garantiza que el cliente pueda

recomendar la visita a terceras personas.

7.5.4 Factores tecnologicos

El uso de la tecnologia es primordial para la optimizacion de tiempo, en el local de
comida, en la actualidad no registra la produccion, ventas que realiza diariamente de tal

manera no se conocer a perfeccion la venta que se realiza, ha trabajado de manera empirica.

La visita y consumo de comensales en el local comercial, con apoyo de registros de
visita se logra tener una base datos de los clientes y de esta manera fidelizar y de tal manera

incrementar el nimero de visitas y consumo.

La importancia del uso de redes sociales es de gran utilidad para tener mayor alcance

de los comensales de la misma manera facilitar el acceso al consumo.
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7.5.5 Factores ambientales

El cuidado por el medio ambiente es responsabilidad de todos. El local comercial
“Asados Bacu” procura utilizar en menor proporcion material plasticos que sean de facil

desecho.

Cambio en la conciencia ambiental y responsabilidad social corporativa en la
comunidad: el local puede adaptarse en los cambios en la conciencia ambiental y la

responsabilidad social corporativa de tal manera promover practicas comerciales éticas.

7.5.6  Factores legales

El acompafiamiento de personas en las actividades laborales, ellos estan en pleno
derecho de ser gozar los derechos del trabajador, cumpliendo de tal manera normativas

laborables.

Senaléticas informativas deben ser exhibidas y cumplirse con vigor y responsabilidad
con el fin de garantizar un lugar propio y seguro al personal de trabajo como a los comensales

durante su llegada al local comercial.
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Figura. 1 Modelo Canva para el local “Asados Bacu™
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Figura. 2 Buyer personal para el local comercial "Asados Bacu"

Nombre:

Tania
Vimos

edad: 18
anos
Genero:
Soltero

estado
civil:
Soltera
Ocupacion

Habitos
Diarios
trabajo a
medio
tiempo
Comer
suldable

Gustos
preferenci
a

Carne
asada es
apetecible

Aficcion

Ser
Dinamica
y proctiva

Nota: Informacion obtenida mediante encuesta aplicada

7.6 Segmentacion de mercado

Tiempo
libre

Compartir
un espacio
fisico con
compaier
os de
trabajo

Que
necesidad
Resuelve

nuestro
producto

Alimentac
i6n sana;
asados al

carbon

Que
ventaja le
da mi
prodcuto
al
consumirl
0

Calmar la
hambre
luego de
una
jornada de
trabajo

La segmentacion de mercado permite conocer a que publico dirijo mi producto por

tanto y de tal manera evitar que se realice publicidad en lugares o espacios que no tendra

audiencia. El local de “Asados Bacu” ofrece comida asados que permite compartir un

momento en familia en un espacio fisico. Se obtiene datos similares que se compara en la

encuesta realizada y estudio la segmentacion que deberia realizar es principalmente a

jovenes, posiblemente debido al acceso digital o la naturaleza de la investigacion. Esto podria

influir en las tendencias de respuesta hacia perspectivas de estos grupos etarios. La menor

representacion de adultos mayores podria estar relacionada con factores como acceso a la

tecnologia o disponibilidad para responder encuestas.
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7.6.1 Demografia

Desarrolla caracteristicas objetivas y cuantificables en cuanto a poblacidn, edad,
genero, ingresos. Para el proyecto en desarrollo “Asados Bacu, esta informacion precisa

busca personalizar el producto a ofrecer.

Edad: el grupo de mayor demanda presenta es 18 a 35 afios, se podria acotar que son
personas que por diferentes actividades cotidianas prefieren consumir unas deliciosas carnes

asadas

Género: el producto a servirse no tiene restriccion por tanto se tiene la acogida tanto

para hombre como mujeres.
Ingresos. Desde la clase social media, el producto se encuentra a un precio accesible

7.6.2 Geogridfica

Para este apartado el local de “Asado Bacu” se encuentra en el centro de la ciudad por

donde transita empleados que salen de las oficinas y hay posibilidad de consumir

7.6.3 Psicogrdfica

La segmentacion psicografica se basa en las caracteristicas psicologicas, valores,
actitudes, intereses y estilos de vida de los consumidores, este enfoque permite una conexion
mas significativa con los consumidores al crear productos que se basen en sus intereses y
preferencias de estilo de vida.

e Estilo de vida: dirigirse a personas que de pronto por la falta de tiempo en casa
requieran consumir ya la comida preparada
e Conciencia alimentaria: Atraer a aquellas personas que buscan alternativas mas

saludables, al vender comida con menos cantidad de grasa, asados al carbon
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7.7 Analisis de la competencia

Se realiza un cuadro comparativo de negocios que realizan la venta de comida similares

en el mercado con una ponderacion de va del 1 al 10, donde valores menores que 5 son una

desventaja y una calificacion mayor a 5 son una ventaja, esto determinara la posicion que se

encuentra cada negocio comercial

Competencias que se analizaran

e Tradiciones Macabeitas
e Asados ubicados en las calles Juan de la Cruz

e Alitas Wing

Analisis de las competencias
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Tabla 18 Matriz comparativo

Variable “Asados Bacu” Tradiciones Macabeita Asados de las calles Juan Alitas Wings
de la Cruz
Alimentos a ofrecer Carne asada Carne Asada Pollo asado Alitas BBC
Pollo asado Pollo asado Carne asada Hamburguesas
Costillas de cerdo Ayampacos Salchipapas Papi pollo
Choclos Bebidas calientes (Guayusa, Papi pollo Platos a la carta
Bebidas frias (Jamaica, agua Té¢) Arroz relleno
pura, refrescos)
Ponderacion 5 7 8 9
Precio Precios mas bajo que en Algunos platos el precio es Precios menores que la Precios mayores a la
comparacion a la mayor que la competencia competencia competencia
competencia
Ponderacion 5 4 6 9
Plaza Ubicado en la zona norte de  Ubicados en las calles 24 de  Ubicados en el sur de la sector la loma en las calles
ciudad en las calles soasty y  mayo y Vidal Rivadeneira ciudad en las calles Juan de  Soasty entre Rafael
Vidal Rivadeneira la cruz entre amazonas y 24  Rivadeneira y Vidal R
de mayo, lugar de afluencia
por la cercania a tiendas
comerciales y entidades
bancarias, su horario de
atencion es desde las
14:00pm
Ponderacion 6 5 5 6
Promocion Hay un letrero de Posee letrero de No cuenta con letrero ni Cuenta con identificacion y
Identificacion y cuenta con identificacion pagina de Facebook pagina en Facebook
pagina en Facebook
Ponderacion 5 4 3 6

Ventajas competitivas

Ponderacion

Punto de venta de productos
de emprendedores de la zona

5

Cuenta con local propio y no
arrendado para la actividad
comercial

8

Local propio, mas de 2
empleados, ubicado cerca de
tiendas comerciales

9

Reapertura luego de dos
afios en un nuevo local a
comercializar

6

Nota: Elaborado por el autor
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7.8 Analisis de La matriz de Ansoff

El mapa de posicionamiento es una herramienta valiosa para empresas y
organizaciones, ya que les permite comprender como los consumidores perciben sus
productos o marcas en relacion con la competencia. Al entender esta percepcion, las empresas
pueden identificar nuevas oportunidades y mejorar continuamente su negocio. Ademas, al
analizar como opera la competencia en el mercado, se puede obtener una vision mas clara de

como destacar y ofrecer propuestas de valor nicas a los clientes.

De acuerdo a la observacion y analisis y ponderacion de las variables se establecen

estrategias que permitan destacar de la competencia al local comercial “Asados Bacu”

En cuanto a las variables determinadas en la tabla 15 se define lo siguiente:

Tabla 19 Calidad Vs Precio

Variables Calidad Precio
“Asados Bacu” 5 5
Tradiciones Macabeita 7 4
Asados de las calles Juan de la 8 6
Cruz
Alitas Wings 9 9

Nota. Informacion recopilada de la comparativa
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Figura 1 Mapa de posicionamiento: Calidad vs Precio

Calidad Bajo : alles Juan de
Precio Bajo

Nota: Informacion recopilada de la comparativa

Tabla 20 Plaza vs Promocion

Variable Plaza Promocion
“Asados Bacu” 6 5
Tradiciones Macabeita 5 4
Asados de las calles Juan de 5 3
la Cruz
Alitas Wings 6 6

Nota: Informacion recopilada de la comparativa
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Figura 2 Matriz de posicionamiento Precio Vs Plaza

=

Plaza alta Precio alto
Promocion alta
N .
<
—
[a
Plaza baja
Promocién bajo Precio alto
Promocién
PRWCION
Nota: Informacion recopilada de la comparativa
Tabla 21 Alimentos a Ofrecer Vs Ventajas competitivas
Variable Alimentos a ofrecer Ventajas competitivas
“Asados Bacu” 5 5
Tradiciones Macabeita 7 8
Asados de las calles Juan de la 8 9
Cruz
Alitas Wings 9 6

Nota: Informacion recopilada de la comparativa
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Figura 3 Matriz de posicionamiento Alimentos a ofrecer Vs Ventajas competitivas

Ventajas competitvas alta

. . A
Alimentos a ofrecer bajo

Tradicion
Macabeita

Ventajas
Competitivas alta
Alimentos a
ofrecer alta

ALIMNENTOS A OFRECER

Ventajas competitvas alto

Ventajas competitvas bajo
) P ) Alimentos a ofrecer bajo

Alimentos a ofrecer bajo

VENTAJAS COMPETITIVAS

Nota: Informacion recopilada de la matriz de Ansoft

Tabla 22 Interpretaciones de las figuras 1,2 y 3

Variables Interpretaciones

Alimentos a ofrecer-precio “Asados Bacu”, tiene que presentar mas
variedad en su ment, debido que en la
competencia existe mas variedad y se debe
considerar los precios a ofrecer siendo
competitivos, de tal manera permita cumplir las
necesidades del consumidor.

Plaza- promocion Existe ventaja para el local ubicado en las calles
juan de la cruz entre amazonas y 24 de mayo,
razon que existe afluencia de personas por
entidades bancarias a su alrededor y tiendas de
viveres que se encuentran en la zona. A
diferencia de los locales en competencia ya que
no existe afluencia

Ventaja competitiva-alimentos a ofrecer “Asados Bacu” presenta desventaja en relacion
con la competencia de la calle Juan de la Cruz y
Amazonas dispone de un lugar de mayor
afluencia y transito de personas y el horario de
atencion desde las 14:00pm

Nota: Anélisis de la competencia permite identificar estrategias de marketing
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7.9 Estrategias de comercializacion B2C

En el caso en el desarrollo la venta que se realiza es de manera directa puesto que se
atiende en contacto directo con el consumidor. Es importante brindar la mejor satisfaccion

del cliente después de degustar la sazon en un ambiente relajado y seguro.

Estrategias segun la matriz de Ansoff
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Tabla 23 Estrategias segun la matriz de Ansoff

Estrategia Tactica Que hacer Como realizar Cuando lo voy a Tiempo Financiamiento Responsable
realizar
Penetracion en el Establecer Propuesta de una Elaborando 01 de noviembre 3 dias $20 Damaris Barba
mercado filosofia filosofia propuesta de una del 2024 03 de noviembre Responsable del
empresarial empresarial con su  nueva mision, del 2024 proyecto
respectiva mision,  vision y objetivos
vision, objetivosy  que estén acorde
valores. con las
caracteristicas del
negocio
Penetracion en el Incrementar la Promover la Crear perfiles en 8 de noviembre 10 de noviembre $20 Damaris Barba
mercado utilizacion de visibilidad del redes sociales del 2024 del 2024 Responsable del
plataformas negocio utilizando  como Facebook proyecto
digitales con el fin  herramientas
de fortalecer el digitales como en  Entregar afiches
reconocimiento de  la red social: publicitarios
la marca del local ~ Facebook
comercial la
memoria de sus
clientes actuales y
potenciales.
Disefio de pieza Crear piezas Utilizando 01 de noviembre 12 de noviembre 2508 Damaris Barba
publicitarias publicitarias herramientas de del 2024 del 2024 Responsable del
creativas y disefio grafico proyecto
estratégicas como Canva,

Weepik y otros
que lo

implementan, en la

cual se definira el
objetivo principal
de la publicidad.

Nota: Elaboracion de la autora
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7.10 Descripcion de actividades

A continuacion, se detallan las actividades planificadas para el cumplimiento de las

estrategias

Tabla 24 Tacticas estrategias

Local comercial “Asados Bacu”

Producto y mercado al que sy
R Penetracion en el mercado

va dirigido

Tactica 1

Nombre de la téctica Elaborar filosofia empresarial
Esta tactica permitird concientizar a los empleados con la

Descripcion de la tactica mision, vision y propuesta de valor hacia el trato especial

hacia los clientes

Enumere las actividades General Especifico

ara implementar la Describir la mision y vision
p p . Elaborar filosofia Y.
tactica . del local comercial
empresarial .
Detallar principios y valores

Analizando la calidad y buena expresion que tenga el texto

. Como mediremos el éxito ., .
de la mision, vision y objetivos.

de la implementacion?

El costo para crear la propuesta de la filosofia empresarial

t nl a ; i ivi
Costos en los que v se requiere de tiempo y creatividad.

incurrir

Establecer objetivos alcanzables para el crecimiento del
negocio.
Nota: Descripcion de actividades de acuerdo a la matriz de Ansoff

Observaciones

Tabla 25 Estrategia, tactica 2

Local comercial “Asados Bacu”

Producto y mercado al que .
c . Penetracion en el mercado
va dirigido
Tactica 2
Incrementar la utilizacion de plataformas digitales con el fin de
Nombre de la tactica fortalecer el reconocimiento de la marca del local comercial la
memoria de sus clientes actuales y potenciales.
Promover la visibilidad del negocio utilizando herramientas
digitales como las redes sociales Facebook
General Especifico

Publicar la ubicacién del

Descripcion de la tactica

Enumere las actividades

para implementar la Promocionar mediante .
. .. L. . local comercial
tactica publicaciones el contenido . .
. Realizar publicaciones del
del menu

contenido del ment
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Crecimiento de seguidores
Por la cantidad de interacciones que tengan las personas por
estos medios.
No representa costo alguno, en el caso de tener mayor
visibilidad, alcance representa un costo de 10$

. Como mediremos el éxito
de la implementacion?

Costos en los que va
incurrir

Se debe tomar en cuenta que las redes sociales creadas solo
Observaciones se debe subir contenido referido al negocio, nada de
contenido familiar ni personal.

Nota: Descripcion de actividades de acuerdo a la matriz de Ansoff

Tabla 26 Estrategia, tactica 3

Local comercial “Asados Bacu”

Producto y ITI(?I‘(E&IdO al que Penetracion en el mercado
va dirigido
Tactica 3
Nombre de la tactica Disefio de pieza publicitarias

. ey . e Crear piezas publicitarias creativas y estratégicas
Descripcion de la tactica P P y £

Enumere las actividades General Especifico
para implementar la Crear piezas publicitarias Elegir piezas que sean de
tactica creativas y estratégicas utilidad para el trabajador
cliente
. Como mediremos el éxito Mayores numeros de personas que se familiarice con el
de la implementacion? nombre de “Asados Bacu”
COStOS. en los- que va Numeros de piezas a elaborar
incurrir
. Cotizar promociones para alcanzar mas recursos a
Observaciones

promocionar

Nota: Descripcion de actividades de acuerdo a la matriz de Ansoff

7.11 Analisis FODA

Este analisis proporciona una vision mas profunda de los aspectos internos y externos
que el local comercial asados “Bacu” debe considerar para mejorar y conocer el estado de
situacion actual, considerando estos aspectos se puede guiar para tomar decisiones

estratégicas en beneficio de la empres
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Tabla 27 Analisis FODA

LOCAL COMERICAL

“ASADOS BACU”

FORTALEZA (F)

DEBILIDADES (D)

e Trayectoria en el mercado
e No mantiene deuda con terceros
e Buena relacion con proveedores
e Dispone de sistema de facturacion
e Atencion a domicilio
¢ Formas de pago con aplicativo

e No contar con local propio
e No dispone de variedad en el menu
e No cuenta con filosofia empresarial
No lleva registro de inventario de compra de
insumo y producto terminado
No conocen el local comercial con el nombre
“Asados Bacu”
e No dispone de cuiias publicitarias
e Falta de capacitacidn atencion al cliente
ESTRATEGIAS DO

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

La puntualidad en realizar

pagos genera confianza en los

proveedores para trabajar a
crédito en la materia prima

Accesibilidad a capacitaciones
por programas de instituciones

e Estrategias mediates herramientas digitales

e Promocionar los platos mediante
publicaciones, en las redes sociales

Aumentar la publicacion de publicaciones en la
pagina red social (Facebook)
e Crear contenido publicitario
Realizar hojas de registro de produccion y venta

gubernamentales (Facebook) °
Influencia de las redes sociales e Realizar entrega de afiches a la poblacion de e Promocionar el nombre del local comercial
y la tecnologia en la forma en la ciudad de Macas “Asados Bacu”
que los consumidores
interactiian y compran
productos
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA o ESTRATEGIAS DA

Politicas publicas pueden
afectar el consumo en la
poblacion
La presencia de competidores
en el sector minorista y la

dinamica de precios pueden

Adaptarse a la situacion actual en el mercado,

especificamente en dar a conocer a los clientes

que la preparacion de los alimentos es fresca y
los precios se accesibles al consumidor

e Aumentar variedad en el menu
Capacitar a los empleados en atencion al cliente
Facilitar el uso de pago mediante QR, de las
cooperativas y bancos de la ciudad de Macas
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afectar la demanda del local y
su rentabilidad.

El indice de seguridad afecta la
salida de la gente hacia lugares
aglomerados
La crisis energética a nivel
nacional delimita el consumo
de los consumidores
Seguridad y salud ocupacional
en el entorno de trabajo
e Incremento de costo de

insumos y materia prima

Adaptarse a las tendencias del cuidado del medio
ambiente aplicando la responsabilidad social en
la tienda universitaria.

Nota: Propia del autor
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7.12 Definicion de Estrategias

Estrategias FO Explorar

Estrategias mediante las herramientas digitales

Promocionar el menu mediante la pagina de Facebook

Estrategias DO Buscar

Desarrollar filosofia empresarial y concientizar la responsabilidad en cada uno de
los trabajadores de la empresa

Crear contenido promocional llamativa con el objetivo de fomentar la participacion
de los clientes y aumentar el volumen de ventas

Elaborar registro de produccion y venta

Estrategias FA Confrontar

Ampliar la variedad en el menu. De esta manera, se busca aumentar la conciencia
sobre su disponibilidad y fomentar su consumo entre los consumidores.
Adaptarse a las tendencias del cuidado del medio ambiente aplicando la

responsabilidad social en el local comercial

Estrategias DA Evitar

Requerir y actualizar permisos de funcionamiento anual cumpliendo con las
normativas establecida por el ente regulador, garantizando de esta manera que el
servicio que se ofrece es de calidad

Evitar el cierre de actividades de venta sin previo anuncio en las redes sociales,

planificar horarios de atencion accesibles al consumidor
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PROPUESTA DE UN PLAN COMERCIAL PARA EL LOCAL COMERCIAL
“ASADOS BACU” EN LA CIUDAD DE MACAS, PROVINCIA DE MORONA
SANTIAGO.

Objetivo General: Elaborar un plan comercial para el local comercial “Asados Bacu” en la
ciudad de Macas, provincia de Morona Santiago.
Macro estrategia

e Describir filosofia empresarial e incrementar en un 20% las ventas anuales a través de

campanas de marketing digital y promociones en fechas festivas.

Micro estrategia

Estrategia 1: Propuesta de filosofia empresarial, la estructura funcional mediante tacticas
digitales, con el objetivo establecer funciones y responsabilidades en el trabajador y a la vez

en la mente de sus clientes

Estrategia 2: Proponer la implementacion de las herramientas digitales (Facebook) con el
proposito de posicionar la marca en la mente de los consumidores y potenciales clientes,
generando asi un estimulo y motivacion para fomentar la fidelidad hacia la marca y lograr

que los clientes visiten a menu el local comercial.

Estrategia 3: Se propone la elaboracion de piezas publicitarias atractivas que describa la

direccion y caracteristicas de los productos ofrecidos por el local comercial “Asados Bacu”

Desarrollo de la micro estrategia 1

Proponer una filosofia empresarial con caracteristicas y antecedentes que tenga el local

comercial “Asados Bacu”.
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Tabla 28 Desarrollo de la micro estrategia 1

Estrategia para Tactica Que voy hacer .Como voy a .Cuando voy a JPorque Financiamiento  Responsable
aplicar realizarlo? realizarlo? tiempo lo voy
a realizar?
Penetracion de Elaborar Crear filosofia Para crear la 05 de noviembre del 3 dias $30 Damaris Barba
mercado propuesta  empresarial de la  filosofia empresarial 2024 08 de Responsable
de la Tienda se tomara en cuenta noviembre del del proyecto
filosofia Universitaria. los antecedentes de 2024
empresaria la tienda, se

propondra una
mision, vision,
objetivos y valores

Nota: Descripcion de micro estrategia a elaborar.
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PRESENTACION DE LA EMPRESA

Luego de la entrevista aplicada se levanta la siguiente informacion

Antecedente

El nombre comercial de “Asado Bacu” fue nombrado en el afio 2023, el local formado
por la familia Barba Cuji, es por esa la razon que viene de las iniciales “Bacu” es importante
recalcar que la presencia del negocio es ya por mas de 25 afios, anteriormente laboraba de
manera informal por las calles de la ciudad de Macas. Presente las festividades, programas
propios de la zona y cada vez tuvo mayor acogida por la sazén y el amor que se ofrecia en

cada plato.

FILOSOFIiA EMPRESARIAL

Propuesta de Mision

“El local comercial tiene la finalidad de ser competitivos en el mercado, atendiendo a la
ciudadania de Macas, turistas locales y nacionales, permitiendo compartir un momento

ameno disfrutando de la sazon en cada plato servido”

Propuesta de Vision:

“Continuar con el trabajo familiar mejorando la sazén que viene por mas de 25 afios,
aspiramos a expandir nuestra marca, llevando la tradicion de los asados a nuevos paladares y

creando recuerdos inolvidables para nuestros clientes a través de cada plato a ser degustado"

Propuesta de los objetivos
e Trabajo en equipo: Fomentar un ambiente de espiritu colaborativo y respeto, donde cada

persona del equipo contribuya al éxito comun y al bienestar de todos.
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e Calidad: Ofrecer el mejor de los platos a degustar con la mas alta calidad, seleccionando
cuidadosamente nuestra materia prima utilizando técnicas tradicionales y modernas para
garantizar el mejor sabor nuestro paladar.

e Servicio al Cliente: Brindar un servicio excepcional, atento y personalizado, asegurando
que cada cliente se sienta valorado y pueda garantizar el servicio a terceras personas.

e Innovacion: Innovar y mejorar nuestro servicio, adaptandonos a las preferencias de
nuestros clientes, con la finalidad de estar a la altura

Propuestas de nuevos valores

e Sostenibilidad
e Responsabilidad
e Honestidad

e Excelencia

Desarrollo de la estrategia 2

Se propone aprovechar las plataformas digitales para potenciar la visibilidad de la
marca entre los consumidores y potenciales clientes, al mismo tiempo fomentar la
participacion activa de los clientes el consumo en el local comercial. En comparacion al
trabajo realizado por (Angueta Ramirez, 2018) demuestra que la gente en el caso ecuatoriano,
Facebook es la red social que mas usada. Segun los resultados de la Encuesta Condiciones de
Vida ECV - Sexta Ronda 2015 desarrollada por Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
INEC, del total de la poblacién de 12 afios y mas que posee una cuenta en alguna red social,

el 97,9%066 tiene una cuenta en esta red social

Portada de Facebook del local comercial “Asados Bacu”
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Grdfico 18 Portada Asados BACU, FACEBOOK

Administrar pagina 0]

@ Asados BACU ﬁ#’ . ﬁz ¢
- ‘\ o/
Panel para profesionales

[E] Insights

<] Centro de anuncios

[ ] ’
J PoLLO PAISA A

=

i psTiLh 8
@ Crear anuncios ; (‘H C}%NC p PAISA @E‘g
Promocionar publicacién de ; _@ Editar foto de portada
Instagram 7Y

{CE% Configuracién

Asados BACU
391 Me gusta » 627 seguidores ED Panel para profesionales # Editar

=] L =
[ =4 [ ] g, =4 Anunciarte
‘:‘ @- g"f”'

Mas herramientas ~

Administra tu empresa en las aplicaciones de
Meta

F - G

Nota: https://www.facebook.com/profile.php?id=100066598518721
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Tabla 29 Estrategia 2. Penetracion de mercado

Estrategia

;Como voy a

.Cuando voy

JPorque

para aplicar Tactica Que voy hacer realizarlo? a realizarlo? tlempo.lo voy Financiamiento Responsable
a realizar?
Incrementar 1 .
ereme ’ta a Promover la Realizar
utilizacion de . .
visibilidad del publicaciones de
plataformas . , -
L negocio menu, servicio que
digitales con el L .
utilizando ofrece el local 5 dias .
., fin de . . 10 de Damaris Barba
Penetracion de herramientas comercial para . 15 de
fortalecer el . oy noviembre de . $30 Responsable del
mercado . digitales como en obtencion de noviembre de
reconocimiento . 2024 proyecto
la red social: mayor 2024
de la marca del -
. Facebook reconocimiento
local comercial
. del local
la memoria de .
comercial

sus clientes

Nota: Autora del proyecto
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DESARROLLO DE CONTENIDOS EN REDES SOCIALES

La utilizacion responsable de las redes sociales (Facebook) permite interactuar con el
publico, mediante flyers, anuncios se da a conocer, ubicacion del local, anuncios, novedades
de productos o servicios que ofrezcan, las plataformas digitales permitiran construir una
comunidad en torno a la marca del local ya que, al compartir contenido interesante y

relevante, los seguidores pueden sentirse mas conectados

FACEBOOK

Facebook es una plataforma de medios sociales que posibilita la interaccion entre
multiples usuarios. En términos de funciones para negocios, esta ofrece la posibilidad de
compartir publicidad de forma gratuita o mediante anuncios pagados, lo que permite 1legar a

una audiencia mas amplia

PRESENTACION

A continuacidn, se presenta plan de contenidos de disefios de flyers de acuerdo a plan de

promociones y festividades de la localidad.
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Tabla 30 Calendarizacion de actividades

Enero-Marzo

Objetivo
Presentar filosofia
del local comercial

Presentar la mision
y vision de “Asados
Bacu”

Presentacion del
Menu

Ubicanos en la
ciudad

Abril-Junio

Promo por inicio de
mes

Un feriado feliz con
“Asados Bacu”

Dinero en efectivo
no te preocupes

Objetivo
Incentivar al
reconocimiento de
la pagina “Asados
Bacu”

Porque th eres
importante para
nosotros, obsequio
de presente al
cumpleafiero del
mes

Nuestra ciudad esta
de fiesta. “Asados
Bacu” Festeja su
cantonizacion

Informacion
destaca de la
produccion del
local comercial.

Julio- Septiembre

Sigue nuestra
paginay
sorprenderas del
resultado

Eres importante el
trabajo que realizas
“Feliz dia del
Trabajador”

Recuerdo a ese nifio
que llevas dentro
“Feliz dia del Nifio”

Objetivo
Mantener
informacion
actualizada de
novedades de
“Asados Bacu”

Presentar nueva
oferta de servicio
en el local de
comida

Afiches educativos
con el lema ;Sabias
que?

Vacaciones felices
junto con la familia

Octubre-Diciembre

Compartir consejos
sobre la
importancia de
consumir alimentos
saludables

Post publicitarios
de las ventas en el
local comercial

descanso

Objetivo Estar
activo en la red
social y mantener la
participacion de los
seguidores.

Promo por inicios
de clases

Porque tu eres
importante para
nosotros, obsequio
de presente al
cumpleafiero del
mes

Datos curiosos
sobre el proceso de
produccion de
“Asados

Deseo de feliz afno
a los clientes

Descanso

Descanso

Nota: Plan de contenidos Facebook
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 TENEMOS
MICII.IOS'

D‘

Asados Bacu, tiene [}
una trayectyoria en gl
el mercado por mas

de 25 anos

Pincho duo Combo 1

0998521301 : ﬁ ENvio  TODOELMES

DE JUNIO
“SABE MEJOR HECHO AL CARBO BARE

c?s para
r tu - N
alumentacufm _

M TOMAR MUCHA AGUA
7[ REDUCIR EL USO DE SAL

9
AV
IMPORTAN'

“DOMINGO NUESTRO LOCAL CERRP
PUERTAS SE ESTARA REALIZANDO L LUHES A VIEENES
DE LAS INTALA(

POLLD - CARNE - CHANCHG - CHOCLDS - MOLLEJAS

4:00 A 10:00 PM
‘ﬂ CONSUMIR EN ASADOS

“BACU"

i
E‘ﬂ PIDE TU PINCHO FAVORITO

"ASADOS BACU"

\é\g\&\ %’2 Y N "Asndtzs B
- Macas-Ect
09985

Nota: https://www.canva.com/design/DAGXDGxFDsg/f gDIA1-imEebr [149LOMQ/edit

https://www.canva.com/desien/DAGXmEOIOW4/45Ktisv9Dzvn1SpHhLOrHw/edit?ui=eyJE
I1p711EiOnsiQSI16dHJ1Z2X1910Q

Desarrollo de estrategia 3
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Disefio de pieza publicitarias: de acuerdo con la actividad comercial se ha podido
elegir piezas que sean de utilidad para el desarrollo y trabajo se ha considerado diferentes
piezas (gorro, camisetas, mandiles de cocina) souvenirs (tableros de pedidos, esferos,

tarjetas). Estos articulos o piezas permiten promover la marca del local comercial “Asados

Bacu”

Figuras promocionales

. “Asados Bacu”

%

Sabe mejor, hecho al carbon,

Q Soasty y Vidal Rivadeneira
@ 0998521301

Menu
- Pollo con chorizo paisa
« Carne con chorizo paisa
+ Costillas de chancho
» Choclos asados
* Bebidas calientes y frias
Chocolates de la amazonia

j{." Servicio de entrega a Domiciilio

Financiamiento de articulos promocionales
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Productos Cantidad Precio Unitario Precio total

Camisetas 24 $9,00 $216,00
Gorras 24 $8,00 $192,00
Delantales 5 $25,00 $125,00
Vasos de cristal 36 $0,60 $21,60
Tableros de pedidos 5 $6,00 $30,00
Esferos 24 $0,60 $14,40
Fundas ecologicas 100 $0,75 $75,00

Sello ecoldgico 1 $7,00 $7,00
Total $681,00

Nota: Elaboracion de acuerdo a las estrategias de marketing

Promocionar la marca mediante piezas permite identificar averiguar en internet o analizar con

discusion.

Codigo QR

Analizar y tener la opinion, sugerencia de los clientes permite la toma de decisiones que

mejora el servicio y la atencion prestada.

Grdfico 19 QR de evaluacion de calidad

Asados “BACU"

QUEREMOS ESCUCHARTE

Escanea el codigo y
cuéntanos como fue su
experiencia con nuestra

atencion

Nota: elaboracion de la autora
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7.12 Cronograma de actividades

Tabla 31 Cronograma de actividades

Logo Penetracion de mercado
Proyecto Plan de comercializacion “Asados Bacu”
Unidad de Dias
tiempo
Fecha de inicio  01/10/2024
Actividad Nombre Duracion (dias)  Actividad Inicio Finalizacion responsable Descripcion Costo
perteneciente
A Filosofia 2 02/10/2024  04/10/2024  Damaris Descripcionde la  $30,00
empresarial Barba mision, vision de
la empresa
comercial,
objetivos y
designar
actividades y
responsabilidades
B Elaboraciéon de 5 A 05/10/2024 10/10/2024  Damaris Realizar $50,00
materia Barba calendario de

publicitario
para la
herramienta
digital
(Facebook) con
el propdsito de
posicionar la
marca en la
mente de los
consumidores

actividades con
anuncios, flyers,
informacion del
proceso de
elaboracion.
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Publicacion y
promocion del
calendario de
promociones
en la pagina
Facebook

Elaboracién de
piezas
publicitarias
atractivas

Evaluacion y
sugerencias de
clientes
mediante QR

3

5

11/10/2024  13/10/2024  Damaris
Barba

14/10/2024 19/10/2024  Damaris
Barba

20/10/2024  22/10/2024  Damaris
Barba

Publicar

cronolégicamente

los flyers de los

anuncios, promo y

mas informacion

del local comercial

“Asados Bacu”
Adquirir piezas
publicitarias que
permitan dar a

conocer la marca
del local y de esta
manera posesionar

en la marca del
cliente

La evaluacion del
servicio brindado
durante el tiempo

de consumo
permite tomar

mejores decisiones

y mejorar la
calidad brindada
Total, tactica de
penetracion de
mercado

$30,00

$681,00

$20,00

$811.00

Nota: Autora del proyecto
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Descripcion del presupuesto

En la tabla anterior permite visualizar las estrategias que se desarrollaran en el local
comercial “Asados Bacu” mediante el INBOUND MARKETING, las diferentes estrategias
permite posesionar la marca en la mente del consumidor. La cual se realiza mediante diversos
canales de comercializacion digital. El presupuesto asignado para el plan de comercializacion

de “Asados Bacu” oscila entre $811,00.

Esta informacién se ha podido determinar mediante las respuestas de la poblacion, las
estrategias se basan en la penetracion de mercado, seglin la informacién de las matriz
ANSOFT, por tanto, se ha determinado tacticas relevantes que sean de facil aplicacion y que

el cliente.

La existencia de un producto o servicio estd intimamente con las tendencias actuales
electronicos de esta manera asegurar una mayor eficacia en la implementacion de las

acciones propuestas.

8. Conclusiones

e El desarrollo del trabajo mediante las técnicas de estudio (encuestas, entrevistas) ha
permitido evaluar la situacion actual del local comercial “Asados Bacu”, estas
respuestas han permitido describir las necesidades que el local comercial presenta una
de aquellas es que presentan trayectoria en el mercado comercial ha evolucionado en
el transcurso del tiempo, pero existen atn existe debilidades el no apropiarse de una
mision y vision limita el crecimiento laboral. Tal es la respuesta que al no
posesionarse logo empresarial existe mayor posibilidad de penetracioén en el mercado

e Mediante la aplicacion de objetivos y estrategias de marketing entre las cuales

tenemos que se ha realizado publicidad con mas frecuencia en la pagina de Facebook,
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el tener un plan de material publicitario disefio para todo un afio facilitara que
mediante las redes sociales se de mayor apertura de penetracion en el mercado.

Se concluye que es muy importante el tener aceptacion del producto o servicio hacia
el consumidor, en el local comercial “Asados Bacu” se ha visto que se ha trabajo de
manera empirica y mediante el aporte del conocimiento cientifico ha posibilitado
tener crecimiento, hoy en dia se vive un mundo globalizado en donde la informacion
se realiza por el uso del internet. El producto de asados tiene un publico objetivo de
una edad que va desde los 18-28 afios representa el 26%, siendo el mas frecuente,
seguido por el grupo de 29-39 afios (18%). Con los resultados de la poblacion
encuestada reporto que prefiere conocer el local de “Asados Bacu” por redes sociales
50%, caso contrario que, si se realiza minima utilizacion de estrategias de marketing,
poca innovacién y promocion de la marca no eleva la presencia de la marca en la

mente de los consumidores.

9. Recomendaciones

e FEllocal comercial “Asados Bacu” ha tenido una cartera de clientes que ha
conocido la experiencia en cuanto a servicio y atencion sin embargo se
recomienda que hoy en dia se haga mas presencia de los productos ofrecidos por
medio del internet y flyers publicitarios. Con la finalidad de penetrar en la mente
del consumidor con el nombre actual que registra el local actia.

e Serecomienda actualizar la informacién en cuanto a normativas legales como es
el permiso de funcionamiento, permiso de cuerpo de bomberos y todos los
documentos legales, previniendo multas, sanciones y dias de trabajo lo cual

perjudicara las estrategias de marketing establecidas en el desarrollo de trabajo.
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Ampliar el ment en base a los resultados obtenidos en la encuesta como es
“Ayampacos” lo cual permitira atraer a mas clientes y mejorar los ingresos
economicos. Cuidar siempre la calidad y atencion de los clientes debido que son
variables importantes fidelizar la cartera de clientes.

Generar fuentes de empleo con personal de confianza y capacitado permite ofrecer
mejor servicio y asegurar un cliente feliz y satisfecho el cual puede recomendar el
servicio a terceras personas.

Se recomienda el apoyo de las instituciones publicas y privadas en temas de
seguridad alimentaria, manipulacion de alimentos, temas de cuidado y medio
ambiente, temas financieros, lo cual permita el desenvolvimiento y sostenibilidad
del proyecto o negocio en marcha.

Se recomienda delegar responsabilidades, desde la parte administrativa y
operarios con el objetivo de dar cumplimiento a la mision y vision que presenta la

empresa o negocio en marcha.
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11. Anexos

Abstract Revisado y aprobado

ABSTRACT

The commercial food store "Asados Bacu" lacks strategies and resources in terms of
marketing, which is why I did the following work: Marketing plan for the commercial
food store "Asados Bacu™ in the city of Macas, province of Morona Santiago. The main
objective of the research focuses on determining the strategies and tactics to establish a
marketing plan, among which social networks, primarily "Facebook." have a schedule of
marketing tactics to penetrate the market and, in the minds of consumers, the name
"Asados Bacu." As for the research methodology, 333 surveys were developed of the local
population of Macas: in the same way, an interview was conducted with the regional
manager for background knowledge was also based on the literature on similar topics, so
these scientific articles were reviewed. An analysis of the current situation in the Macas
population was observed through the surveys carried out. The consumption of the food
offered has been done traditionally to make known the trajectory that the business has had
for more than 25 years, not only in an ambulatory way with the business beginning but in
an entrepreneurial way. That is to say, the recognition of the name "Asados Bacu."
Business proposal. We presented a plan of activities and tactics for brand penetration
through posters and flyers. All this is armanged with a schedule of activities for the year
and according to the consumer's needs. Also, it is essential to have a business philosophy.
Expected results with an investment of $ 811.00 in terms of advertising material and
promotion through social networks, especially "Facebook" because it is the most used
network and easily accessible to the consumer, and thus builds customer lovalty and
manages a record of customers resolving concemns and suggestions. Conclusions and
recommendations Through the implementation of objectives and marketing strategies,
among which we must advertise more frequently on the Facebook page, having a plan of
advertising material designed for a whole year will facilitate that through social networks
will be more open to market penetration.

Keywaords: Marketing, tactics, strategy.
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