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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo inicial de toda Empresa es generar liquidez y ser lo suficientemente
rentable para prevalecer en el tiempo. Es asi como la elaboracién de un disefio de
marketing para el Restaurante Cafeteria Vaco y Vaca surge ante la necesidad que
tiene la Empresa de implementar nuevas estrategias que le permitan sobrellevar la

recesion econémica que se vive en el Ecuador actualmente.

A pesar de que Vaco y Vaca es una marca posicionada en la ciudad de Quito con
gran afluencia de gente, el corto tiempo que tiene en el mercado ha hecho que los
gerentes realicen mas actividades operativas que estratégicas, de aqui parte la
necesidad de realizar un disefio de plan de marketing donde se efectle una
planificacion anual permitiendo realizar estrategias junto al departamento de
operaciones y talento humano con el objetivo de consolidar en un solo plan las
actividades necesarias para impulsar la marca y productos de Vaco y Vaca a

través del talento mas valioso que tiene la empresa, el colaborador.

Con la implementacion de este proyecto se espera que mas gente conozca la
marca para cautivar mas mercado y asi aumentar la venta a través de un
excelente servicio que logre sobrepasar las expectativas del cliente apoyado en

las estrategias generadas dentro del plan de marketing.
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ABSTRACT

The main goal of any company is generate profit and make enough money to
prevale through time. This is why creating a marketing strategy for Vaco y Vaca
comes before the necessity of this business venture to implement not only one but
new strategies that permit surpass the economic recession that Ecuador is going
through right now.

Nevertheless, Vaco y Vaca is a brand already positioned and established in the
city of Ecuador with high traffic of people, considering its short time being around
the market. This situation has made executives increased in more logistics and
operations within the restaurant chain, leading to the necessity of having to design
a marketing plan where the annual planification shows strategies built with the
logistics department and the human talent department. The idea is to consolidate
the general plan and have only one to skyrocket the name and the brand through

the most important asset for the company which is the employee.

Applying this project means that more people is going to know about the brand to
captivate more the market and increase more the sales through and excellent
service that surpasses the expectations of the customers having the support of all

strategies created for the marketing plan.
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INTRODUCCION

Vaco y Vaca es una cadena ecuatoriana de restaurantes que tiene 6 afos
operando en los principales centros comerciales de la ciudad de Quito. Adquiri
prestigio dentro de la industria alimenticia debido a la cantidad, calidad y bajos
precios. Esta estrategia fue suficiente para que la publicidad se genere de boca a

boca por parte de los clientes.

Debido al gran impacto que causé la tendencia de Vaco y Vaca en los
consumidores, el restaurante fue teniendo oportunidades de abrir mas locales en
diferentes Centros Comerciales de la ciudad, desde el 2009 empezd a abrir mas
espacios con un promedio de apertura de 1 lugar por afo. Esto ha hecho que la
cadena ecuatoriana crezca sin un plan estratégico ni procesos, sin embargo el
mercado es dindmico y Vaco y Vaca tiene que tomar otras decisiones para la

efectiva operacién del negocio.

Por tal motivo, se desarroll6 este disefio de plan de marketing donde primero se
realizé la determinacion del tema, la identificacién del problema con las causas, el
planteamiento de objetivos para la realizacion del disefio, la indagacion de las
teorias cientificas y la metodologia y los argumentos que muestran la viabilidad de

este proyecto.

En el segundo capitulo, se investigd las teorias cientificas y las definiciones de los
términos incluidos en este trabajo, para la coherencia y entendimiento de los

términos a los lectores.

En el tercer capitulo, se desarroll6 el estudio de mercado donde se determinaron
las variables y la poblacién a investigar. A su vez, se identificaron factores
positivos y negativos de los clientes de Vaco y Vaca con respecto al producto y el
servicio. Esto se realizé a través de encuestas del modelo Kano aplicadas a los
clientes, asi mismo se realizaron entrevistas al personal de servicio para verificar
su estabilidad dentro de la empresa. La metodologia aplicada en este capitulo fue

exploratoria y descriptiva.



En el cuarto capitulo, se realiz6 el analisis del entorno interno y externo de Vaco y
Vaca a través del andlisis FODA en donde se establecen las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas que presenta Vaco y Vaca. Ademas, se

efectuaron los respectivos analisis para cada matriz empleada.

En el quinto capitulo se encuentra la propuesta de marketing donde se ejecuta
paso a paso el contenido del mismo y se muestra las propuestas en la estructura
organizacional de Vaco y Vaca que constituyen la ampliacion del departamento de

Marketing.

Finalmente, se evidencian las conclusiones y recomendaciones que la autora
emite al culminar la investigacion, con el fin de lograr la aplicacion del proyecto

dentro de la Empresa Vaco y Vaca.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

TEMA

Disefio de un plan de Marketing enfocado en el servicio y las ventas en la

Empresa Vaco y Vaca en la ciudad de Quito.
1.1 ANTECEDENTES

Vaco y Vaca es un restaurante — cafeteria que tuvo sus inicios en el afio 1980, en
aguel tiempo era una cafeteria pequefia que atendia a un publico ejecutivo y a

familias.

En el afio 2000, Vaco y Vaca debuta con platos fuertes. Gracias a la gran acogida
que tuvieron sus productos, empieza un crecimiento rapido, a tal punto que desde
el afio 2009 ha inaugurado aproximadamente 1 local por afo, existiendo hasta el

presente, 6 locales en pleno funcionamiento.

Este r4pido crecimiento ha provocado la total concentracién operacional dentro del

negocio, dejando a un lado el ambito estratégico del mismo.
1.2. PROBLEMA

La Empresa tiene 35 afios en el mercado. Todas sus implementaciones han sido
de manera empirica con una vision a futuro. Las decisiones han sido tomadas con
el objetivo de cuidar la Empresa y los intereses de quienes la conforman y la

rodean como: clientes internos, clientes externos, proveedores, propietarios.

En el transcurso de los afos, Vaco y Vaca se ha caracterizado por la calidad de
sus productos y buen servicio a un precio bajo que esta al alcance de la clase

media, media alta.



El crecimiento de Vaco y Vaca, en los ultimos 6 afios, ha sido r4pido porque se ha
ido adaptando a la necesidad de la demanda. Esto ha ocasionado que la empresa
carezca de un manual de procesos, induccion y perfil de puestos, lo cual ha
influido de forma directa en la rotacion de personal, con incidencia en la

optimizacién de recursos econémicos y talento humano.

El giro del negocio es tan rapido y demandante que el departamento de talento
humano carece de tiempo para entrenar al personal antes de ocupar un puesto en
el restaurante. Este es el principal motivo por el cual el recurso humano entrante

no recibe una buena induccion, ni entrenamiento; y por ende se_contrate a

personas Sin experiencia que exclusivamente “toman pedidos” pero no fomentan

las ventas.

Es pertinente implementar un plan de marketing enfocado al servicio y a las
ventas, cuya finalidad sea poder encaminar a los meseros para que sean buenos
vendedores, con un excelente servicio ya que eso diferenciaria a Vaco y Vaca de
la competencia. Ademas, tomando en cuenta que hay una rotacion alta de
personal en el Departamento de Talento Humano, es necesario implementar el
modelo mencionado para lograr una integracion y capacitacion del personal de

servicio.
1.3 OBJETO DE LA INVESTIGACION

Diseilar un Plan de Marketing para el Restaurante Vaco y Vaca desarrollando

estrategias para mejorar el servicio y las ventas.
1.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad la cultura de servicio ha tenido un desarrollo rdpido en nuestra
sociedad producto de las exigencias de los clientes que buscan calidad y eficacia
en los lugares donde deciden comprar. A su vez, las Empresas y emprendedores
han evolucionado de tal manera que hay mas negocios donde el mercado elige a

donde ir, esto impulsa a las Empresas a ser mas competitivas, con el fin de tener



clientes leales y lograr alcanzar las ventas programadas para su rentabilidad y

crecimiento en el mercado.

Vaco y Vaca en la industria alimenticia ha desarrollado fortalezas, pero también
tiene debilidades, principalmente en el servicio. El restaurante cuenta con bastante
personal y atiende gran cantidad de gente, lo que provoca una falta de control en
la calidad de servicio de cada mesero. A su vez, al ser el giro de negocio muy
dinamico, la seleccion y contratacion de personal es inmediata y el personal nuevo
no cuenta con un entrenamiento previo, esto repercute automaticamente en las
ventas, porque el mesero nuevo toma pedidos rapido y no se toma su tiempo para
sugerir o vender. Ademas de la presidn que siente por parte de los nuevos clientes
y los superiores. Esto a la larga genera inconformidad en el cliente que siente que

el mesero no es paciente y todo termina en una queja.
1.5 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Como la falta de un Plan de Marketing que incluya un modelo de servicio y
estrategia de ventas influye en el desarrollo econémico y laboral con el objetivo de

mejorar la situacion competitiva de Vaco y Vaca?
1.6 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

De acuerdo a la formulacién del problema, se puede llegar a formular preguntas,

las mismas que ayudaran a la investigacion.

e ¢Influye el proceso de seleccion en la rotacién de personal?

e ¢lLas técnicas de ventas que existen actualmente son las adecuadas para
alcanzar las metas planteadas?

e ¢ Se cuenta con los suficientes recursos para mejorar el servicio existente?

e ¢Los incentivos influyen en el compromiso de los colaboradores hacia la

organizaciéon?



1.7 OBJETIVOS
1.7.1 OBJETIVO GENERAL

Crear un plan de marketing que permita la implementacion de un modelo de
servicio y estrategias de venta, que mejore la atencion al cliente y en
consecuencia las ventas y el cumplimiento de las metas a través de incentivos en

los diferentes locales de Vaco y Vaca ubicados en la ciudad de Quito.
1.7.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Disefiar un modelo de ventas para subir el ticket promedio por cliente.
e Aplicar instrumentos para medir la satisfaccion del cliente interno y externo.
e Elaborar un plan de incentivos de cumplimiento de meta.

e Posicionar la marca en publico que no conocen Vaco y Vaca.
1.8 JUSTIFICACION

La Empresa Vaco y Vaca ha venido creciendo desde el afio 1985. El Sefior Hugo
Salazar inicié su pequeno negocio con una cafeteria llamada “El Conquistador” en
la ciudad de Quito, la cual era conocida por sus deliciosos churros rellenos y
exquisitos sanduches. Las oportunidades que el mercado de comida presentaba
sirvieron para el desarrollo de productos diferentes a precios alcanzables y
atencion rapida. El 8 de Junio del 2009 se funda el Restaurante Cafeteria Vaco y

Vaca en el Centro Comercial El Bosque con 2 locales.

Un afio después, gracias a la gran demanda de gente especialmente los fines de
semana, la marca se ve obligada a crecer y abre 2 sucursales mas ubicadas en el
Centro Comercial Quicentro Sur y otro local mas en el Centro Comercial El

Bosque.

En el afio 2012, se expande al Valle de los Chillos y se inaugura el local No. 5 en
el San Luis Shopping, desde entonces fue fortaleciéndose con base a las

necesidades de la industria alimenticia de la ciudad.



En el afo 2014, la cadena de Centros Comerciales DK manejada por el Arg.
Michelle Deller, encuentra en Vaco y Vaca la marca que necesita sus centros
comerciales para el aumento de afluencia de gente, por tal motivo requiere el

ingreso de Vaco y Vaca al Quicentro Shopping.

Es por esto que Vaco y Vaca, hoy en dia es uno de los restaurantes preferidos por
la gente en la ciudad de Quito ya que ademas de satisfacer necesidades
alimenticias, también promueve las plazas de trabajo y el desarrollo econémico del

pais.

Este estudio pretende contribuir de manera responsable a mejorar las ventas de
los locales de Vaco y Vaca a través de un modelo de marketing destacando el
servicio para mejorar la atencion al cliente y las ventas. Esto ayudard a generar

beneficios para clientes internos asi como para la Empresa.

A partir de un estudio de andlisis de ventas de la Empresa Vaco y Vaca en la
ciudad de Quito identifica que en el afio 2014 la empresa atendi6 a 923.301

personas con un ticket promedio de $8,70.

Esto demuestra que los meseros solamente toman pedidos y no venden mas

productos de la gran variedad que presenta el menu de Vaco y Vaca.

Dentro del modelo de marketing se busca implementar incentivos para los
meseros con el objetivo que generen mayor venta. De esta forma se demuestra la
necesidad de elaborar un disefio de plan de marketing en la empresa Vaco y Vaca
en la ciudad de Quito, con responsabilidad social para la empresa.

El direccionamiento final es la contribucion activa al mejoramiento social,
econdémico y laboral por parte de la empresa. El objetivo es mejorar su situacién

competitiva y su valor agregado ante la sociedad.



1.8.1 JUSTIFICACION SOCIAL

El desempleo es una realidad que vive el pais, la necesidad de personas con

bajos niveles académicos cada dia aumenta mas.

El 80% del personal de Vaco y Vaca son personas con capacitacion insuficiente
en temas de servicio y ventas, incluso muchos de ellos no han terminado la
secundaria. Por este motivo, la empresa busca mostrar a sus colaboradores un
buen futuro laboral, sin embargo, se asume un alto riesgo al en el area de servicio.
Por tal motivo, se ha buscado la capacitacibn constante para que los

colaboradores adquieran mas conocimientos.

Actualmente, Vaco y Vaca cuenta con 240 empleados. Al ser una cadena
ecuatoriana, cada dia busca la calidad total con el fin de crecer en el tiempo y

generar mas fuentes de trabajo en el pais.

1.8.2 JUSTIFICACION TEORICA

El desarrollo de la presente investigacién contribuye como base para préximos
proyectos que se realicen en Vaco y Vaca. Servira de guia y referente para

actualizar informacion y estrategias que se vayan a utilizar en el futuro.
1.8.3 JUSTIFICACION METODOLOGICA

La presente investigacion es de tipo descriptiva, puesto que con su desarrollo se
va llegar a identificar las caracteristicas, necesidades y aspectos importantes del
objeto de la investigacion, de la misma manera el tipo de investigacion
exploratoria, para determinar desde la raiz como es el servicio de Vaco y Vaca y

las falencias que presenta actualmente.

Las técnicas de investigacién que se van a utilizar son encuestas a colaboradores
internos como administradores y meseros; y a clientes externos para conocer si el

Restaurante Vaco y Vaca cumple o no cumple sus expectativas.



1.8.4 JUSTIFICACION PRACTICA

Una vez finalizado el trabajo de investigacion con la propuesta del plan de
marketing del Restaurante Vaco y Vaca, se pretende observar diversos beneficios

en el restaurante y en los clientes como resultado de las estrategias planteadas.
1.8.5 JUSTIFICACION AMBIENTAL

En la Constitucion de la Republica Titulo Il Capitulo segundo, Derechos del Buen
Vivir, Ambiente sano “Se reconoce el derecho de la poblacion a vivir en un
ambiente sano y ecoldogicamente equilibrado, que garantice la sostenibilidad y el
buen vivir’. (Asamblea Constituyente del Ecuador, 2008)

Tomando en cuenta lo anterior, Vaco y Vaca “ecoldégico” trabaja en la
contribucion a la conservacion del ecosistema a través de la campafa 3R
(Reducir, Reciclar, Reutilizar), asi como el cuidado del agua y la colocacién
adecuada de los desechos. En lo referente a los desechos de oficina con la
implementacion de estrategias de comunicacién digitales, utilizando el internet o
celular a través de aplicaciones como el WhatsApp, se ayudara a bajar el uso de
papel, puesto que la mayor cantidad de comunicacion, y otras actividades se las
podra realizar por este medio.

1.9 VIABILIDAD

Con base en lo antes mencionado, con el acceso a informacion que se posee, y
gracias a la colaboracion de Vaco y Vaca, se hace viable realizar el disefio de un
plan de marketing con el cual se pretende dar a conocer a los Gerentes de la

Empresa para que lo puedan poner en practica.
1.10 IDEA A DEFENDER

El disefio de plan de marketing que se va desarrollar en la presente investigacion
tiene por objetivo establecer estrategias direccionadas al area de servicio, la cual
pretende mejorar la atencion al cliente, posicionar a Vaco y Vaca, y generar
fidelidad en los consumidores hacia la marca.



CAPITULO Il

MARCO DE REFERENCIA

2.1 MARCO TEORICO
2.1.1 PLAN DE MARKETING

Un plan de Marketing es la guia que establece la manera en la cual los objetivos
estratégicos de la empresa u organizacion se lograran, a través de tacticas de
marketing especificas, siendo el cliente el punto inicial. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos del Marketing, 2013, pag. 579).

El plan de marketing es la herramienta esencial que toda empresa enfocada al
mercado debe usar para ser competitiva. Una vez iniciado el plan, se establecen
las diferentes tareas necesarias para alcanzar los objetivos propuestos. Este plan
no debe ser aislado, debe estar completamente coordinado y alineado con el plan
estratégico de la empresa ya que son necesarias las debidas adaptaciones para
responder de manera valida a las necesidades y temas que la organizacion
plantee.

En el marketing, al igual que en otras actividades gerenciales, las acciones se
deben ejecutar con una debida planeacion, de hacer lo contrario, supone un alto
riesgo al fracaso o pérdida de recursos y esfuerzos.

Creer que un proyecto triunfara sin realizar un plan de marketing, es como tratar
de navegar en alta mar, sin querer naufragar, y sin tener claro el destino o el
recorrido que se pretende realizar.

El plan de marketing muestra una vision clara del objetivo a alcanzar e informa a la
organizacion de su situacion actual de como esta posicionada y marca la pauta
sobre las etapas que se deben seguir a continuacién. A su vez, la recopilacion y la
elaboracion de datos que se obtienen al realizar el plan ayuda a medir el tiempo y
la rapidez de conclusién de cada una de las etapas, y asi conocer los distintos
recursos, bien sea material o humano, que se necesitan para superar cada etapa

del plan.
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Con el plan de marketing se tiene la certeza de como la empresa ha alcanzado los
resultados que ha obtenido, y por tanto, no se estara expuesto a las convulsiones

del mercado.

En conclusién, un plan de marketing equivale a un éxito programado para las
empresas, puesto que define el espacio entre el lugar en el que se encuentra una
empresa y en el que quiere estar, es una son herramienta basica de gestién que
las empresas deberian utilizar para ser competitivas y rentables. Debido a que un
Plan de Marketing se lo realiza con informacién actualizada sobre todo lo referente
a la empresa, tanto en el entorno interno como en el externo, lo mas importante
para realizar un Plan son las personas ya que ellas son quienes tienen el

conocimiento de la Empresa.

El desarrollo de un plan de marketing constituye la primera parte de las tareas
para conseguir éxito en el mercado. La segunda es que se ejecute correctamente.
Esto requiere que los trabajadores conozcan a profundidad el plan de marketing,
que la direccidn lo respalde y que se adapte de forma permanente. Para ello, hay
varias formas que pueden contribuir a que los trabajadores se involucren con el
plan: planes detallados de accion, equipo campedn, planes de compensacion
basados en resultados.

La realizacion exitosa del plan de marketing demanda el tiempo necesario para la
produccion de resultados, la dedicacion suficiente de recursos para la ejecucion,
un plan de comunicacion y el desarrollo de habilidades. A pesar de todo, siempre

surgiran durante la ejecucion del plan diversos problemas u obstaculos.

Por esta razén, se necesita desarrollar una forma de adaptacion permanente del
plan. Las empresas que sean persistentes en adaptarse a sus planes de
marketing, tendran mayores probabilidades de una puesta en practica exitosa. A la
hora de garantizar una buena ejecucion del plan de marketing, desarrollar
indicadores es fundamental. Se debe diferenciar entre indicadores de mercado e

indicadores financieros.
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Cuando se habla de indicadores de mercado, se refiere a las mediciones del
comportamiento del mismo. Estos indicadores enfatizan la notoriedad de la
empresa, el nivel de satisfaccion de clientes y el porcentaje de participacion de la

organizacion.

Al hablar de indicadores financieros, se trata de mediciones internas: el margen
unitario, beneficio neto y la rentabilidad. Los indicadores del mercado se pueden
dividir, a su vez, en indicadores de los procesos de comportamiento de los clientes
e indicadores de resultados finales. Hay diversos indicadores de nuevos procesos
de comportamiento de la empresa, como el nivel de conocimiento de los clientes y
su percepcién y satisfaccion. Estos, anticipan los resultados de la empresa, como
las ventas, beneficios y la rentabilidad de la inversion.

Los indicadores de proceso desempefian un importante papel a la hora de
anticipar el éxito o fracaso del disefio y de la ejecucion de un plan de marketing y
finalmente, comprender en qué aspectos el plan funciona segun lo previsto y en
cudles no, constituye una parte muy importante a la hora de valorar el nivel de

éxito en la ejecucion de un plan.

En resumen, un plan de marketing es un documento que manifiesta una
programacién para comercializar productos o servicios, estableciendo obijetivos,
estrategias y las tacticas o planes de accion para lograr esos objetivos por los

cuales se realiza el plan.

2.1.2 BENEFICIOS DE LA ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING

La realizacion de un plan de marketing es una parte esencial de una orientacién
proactiva hacia el mercado. Las empresas con fuerte orientacion hacia el mercado
realizan un permanente seguimiento de los clientes, de la competencia, y trabajan
en equipo para crear soluciones que afiadan valor a sus clientes y rentabilidad a la

Empresa.

No sélo es importante la ejecucion de un plan sino también, el desarrollo del

mismo (De Borrego, 2009).
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Identificacion de
oportunidades

Apoyo en las capacidades
basicas

Beneficios del Plan de
Marketing

Estrategia de marketing
enfocada

Destino eficaz y utilizacidn
eficiente de los recursos

Figura 1. Beneficios del Plan de Marketing

Elaborado por: Jessica Moreno

2.1.3 PASOS PARA LA REALIZACION DE UN PLAN DE MARKETING

Segun Kotler, existen varios modelos de planes de marketing que reflejan ademas
de la orientacion y las perspectivas que tienen las empresas de comercializar sus
productos y servicios en los diferentes mercados, las diferentes preferencias de

los expertos que estén a cargo de la planeacion.

Es decir, no hay un esquema o un proceso estatico a seguir, sino mas bien segun
sea el caso de la empresa u organizacion, ésta puede acoplar el plan de marketing

a sus necesidades segun los recursos que disponga la misma.

Pero si es importante que el plan sea socializado con todos los departamentos que
tengan influencia en el proceso de realizacién con el fin de que nadie se sienta
excluido y todos los colaboradores se sientan vinculados con los objetivos que
persigue el plan, tomando en cuenta que las personas involucradas deben

colaborar y aportar a la realizacién del plan.

La siguiente figura describe las etapas que pueden ser utilizadas para la
elaboracion de la seccion de Marketing extraidas del Libro “Marketing en el Siglo
XXI”, capitulo 11.
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Analisis de la
Situacion

Determinacion
de Objetivos

Elaboracion y
Seleccion de
Estrategias

Plan de
Accion

Establecimiento
de Presupuesto

Métodos de
Control

Figura 2. Etapas para el Desarrollo del Plan de Marketing

Fuente: (Mufiz, 2010)

Elaborado por: Jessica Moreno

2.1.4 PROPOSITOS DEL PLAN DE MARKETING

Los tres propositos fundamentales del plan de marketing son los siguientes:

1. Guia escrita: son las estrategias y tacticas de mercadotecnia que se
implementaran para lograr los objetivos en especificos periodos de tiempo.

2. Se proyecta quiénes son los responsables de cada una de las actividades
del plan, cuan se realizaran estas actividades y cuanto tiempo y dinero
invertirdn en cada actividad.

3. Se utiliza como un modo de control, visualizando los estandares de

desempeiio evaluando el progreso de cada division y producto.
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2.1.5 EVALUACION DE RESULTADOS

El cumplimiento de las estrategias de Marketing tiene que ser controladas para
verificar el avance y desarrollo de las mismas con el fin de tomar acciones en el
camino, estos controles se los puede implementar en diferentes etapas del

desarrollo de la estrategia a través de instrumentos de control.
2.1.6 INSTRUMENTOS DE CONTROL

Es importante aplicar instrumentos de control ya que garantizan que los resultados

de marketing coincidan con los propuestos en un inicio.

e Control Preventivo: aplicando estos controles se puede prever los posibles
problemas. Este proceso se basa fundamentalmente en que la prevencion
es mejor que la correccion. No obstante, no son aplicables a las situaciones

de mercado que no son manejables.

e Control Concurrente: ocurre cuando la accién se lleva a cabo, también se
le conoce como supervision directa. Estos controles permiten corregir
ciertas acciones antes de que representen perjuicios a la empresa. (Alman,
2012).

e Control de Retroalimentacion: Este control se ejecuta una vez que la
actividad finaliz6. Posee la desventaja que cuando el responsable recibe la
informacion, ya no existe manera de solucionarlo. No obstante, sirve como

dato para planes futuros. (Stanton, Walker, & Etzel, 2010).

e Controles de Inicio: éstos se toman antes del inicio del plan de marketing.
Su premisa principal radica en que no se pueden implementar las
estrategias sin la existencia de los recursos necesarios para el éxito del

plan.
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e Controles de procesos: son los que incluyen las actividades que ocurren
durante la implementacion. Estos estan orientados hacia los trabajadores o

equipo involucrado para que apoyen la estrategia. (Ferreira, 2010).

Otra manera de control es lo que se implementa para compensar la labor
de los trabajadores, esto se basa en los criterios que se consideren

relevantes dentro de la estrategia.

e Controles de Resultados: El medio primario de control de resultados
comprende el establecimiento de patrones de desempefio para comparar el
desemperfio real. Estos estandares deben estar alineados con los objetivos

de marketing de la organizacion. (Ferrel & Hartline, 2006)
2.1.7 EJECUCION DEL PLAN DE MARKETING

Luego de haber redactado el plan se lo pone en marcha, es decir, se ejecuta con
la finalidad de cumplir con los resultados esperados. Los procedimientos de
control y actualizacién permitiran realizar un seguimiento de la evolucién y efectuar
los cambios oportunos como se menciond anteriormente (Kotler, CAmara, Grande,
& Cruz, 2009).

A medida que el plan avance, es importante anotar aquellos aspectos que han
resultado bien y aquellos que han fracasado. Es conveniente enumerar los
principales objetivos que se persiguen y escribir un informe acerca del estado en

que se encuentran.

Todo este proceso se lo puede desarrollar en formatos a los que segun el director
del plan se acomode, estos formatos tienen que ser utilizados por los ejecutores

del plan.
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2.1.8 ANALISIS DE LA SITUACION

La planificacion inicia principalmente con un andlisis detallado de la situacion de la
empresa o la organizacion con relacién al mercado, la competencia y la situacion
actual de sus resultados; de manera que se determine los factores que influyen en

el fracaso o éxito del negocio.

Se debe analizar toda la informaciébn que se considere relevante sobre estos

puntos:

e Situacion del Mercado: todo lo relacionado con los datos sobre el
crecimiento y tamafio de la organizacion en valores, ademas de
informacioén sobre lo que requiere el cliente, cdmo percibe la empresa y
conducta de compra.

e Situacion del Producto: se analizan las ventas, precios, utilidades y
margenes de contribucion de periodos anteriores.

e Situacion Competitiva: hay una identificacion de los competidores y
una descripcion de ellos en cuanto a su participacion en el mercado,
calidad y estrategias de mercadotecnia aplicadas.

e Situacion de la Distribucion: informacion sobre el tamafio e
importancia de los canales de distribucion.

« Situacion del Macro Ambiente: son las tendencias del macro ambiente
en relacion al futuro del producto. Se analiza la situacién demografica,

econdmica, tecnoldgica, politica y sociocultural.

Es importante distinguir entre el crecimiento de la demanda en el segmento de las
grandes instituciones y en el segmento de las pequefas. Si bien se espera que el
valor del segmento de las grandes instituciones crezca, se proyecta que lo hara a

un ritmo menor que las pequefas (Best, R. 2007, p.419).

17



Segun Kotler y Armstrong (2008), dentro del andlisis de situacion o situacion
actual de Marketing como le llaman en su libro Fundamentos del Marketing, se
debe identificar los segmentos de mercado a los que se dirigira la empresa, es
decir una descripcion de mercado donde se proporcione un contexto adecuado

para las estrategias de marketing.

De la misma manera, debe contener una resefia competitiva con el propdsito de
identificar a los competidores clave, conocer y explicar como estan ellos en el

mercado y explicar brevemente sus estrategias.

2.1.9 ANALISIS EXTERNO

El analisis externo se refiere al macro entorno de la empresa, los autores Kotler y
Armstrong aseguran que “/a empresa y todos los demas actores operan en un
macro entorno mas amplio de fuerzas que moldean las oportunidades y presentan

riesgos para la empresa”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 122)

Q EMPRESA
@

Fuerzas
< Politicas
Fuerzas

Tecnoldgicas
@

Fuerzas
Demograficas

Figura 3. Entorno Externo del Marketing

Fuente: (Kotler, CAmara, Grande, & Cruz, 2009)

Elaborado por: Jessica Moreno
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2.1.9.1 DEMOGRAFIA DEL MERCADO

e Poblacion Objetiva

La poblacién objetiva o mercado meta es el segmento del mercado al cual se
dirigen las empresas con sus productos o servicios, a esta poblacion o
segmento se dedica todos los esfuerzos de marketing, ya sea en publicidad,

promocioén, entre otros, para satisfacer las necesidades de los consumidores.

Es importante distinguir a quien va direccionado nuestro producto para poder
hacer una adecuada segmentacion de mercado y continuar con la

investigacion.

Segun Stanton, Walker y Etzel (2010), la segmentacion del mercado ofrece los

siguientes beneficios a las empresas que la practican:

v' Hay concordancia con los conceptos de mercadotecnia orientando los
productos, hacia los clientes.

v' Se saca mayor provecho de los recursos mercadotécnicos al enfocar el
discurso hacia un publico especifico potencial.

v' Se pueden mostrar las fortalezas producto segun el segmento.

v' Los esfuerzos de mercadotecnia son mas aprovechados en aquellos
segmentos que posean un mayor potencial.

v' Los clientes pueden encontrar productos y servicios adaptados mejor a

sus necesidades o deseos.

La poblacion objetivo de Vaco y Vaca son las familias, por tal motivo dentro
de su carta hay menus infantiles para los mas pequeiios, ensaladas, platos
fuertes y sobretodo, la comida es sana y cumple con procesos de Bpm’s.
Esto garantiza la salud de los adultos mayores quienes visitan el

restaurante cada dia.
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e Necesidades del Mercado

No hay mejor estrategia que profundizar en el analisis del mercado para
comprender mejor las necesidades de los clientes, asi como la situacion de
la competencia, los canales de distribucion, y el posicionamiento mismo de

la empresa (Kotler, 2008).

De esta manera Vaco y Vaca utliza hojas de sugerencias para que los
clientes dejen sus comentarios y oportunidades de mejora, por lo tanto, se
pone en accion planes de mejora continua asi como implementaciones que

puedan satisfacer necesidades de los clientes.

e Crecimiento de Mercado
Se trata de conocer la situacion, evolucion y tendencias de los segmentos
del mercado, en el que se esta desempefiando la empresa u organizacion.
Actualmente vivimos en un dinamismo rapido ya que cada dia aparecen
mas productos y marcas. Es importante estar a la vanguardia de la
situacion y conocer a los clientes, su frecuencia de compra, tendencias,
vinculacion a grupos, poder de negociacién, seriedad en los compromisos y

pagos, solvencia, etc.

2.1.9.2 FUERZAS TECNOLOGICAS

Kotler y Armstrong (2013) afirman que son “fuerzas que crean nuevas tecnologias,

y a su vez generan nuevos productos y oportunidades de mercado” (pag. 81).

El factor tecnologia cambia continuamente, es decir, cada cierto tiempo un
producto es reemplazado por otro con mejores caracteristicas llegando a quedar
obsoletas ciertas tecnologias.

En las empresas, esto se evidencia constantemente, por esta razon la aplicacion
del marketing tiene ser tan dindmica como el mercado le obligue y estar
actualizado con las nuevas estrategias informaticas que permiten realizar un

marketing online a través de redes sociales.
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Figura 4. Social Media Marketing Redes Sociales.

Fuente: (SEO 4 anyone, 2013)

2.1.9.3 FUERZAS POLITICAS

Kotler y Armstrong (2013) dicen que las “Leyes, dependencias del gobierno, y
grupos de presion que influyen en diversas organizaciones e individuos de una
sociedad” (p.83). Por esta razon, es fundamental que las fuerzas politicas se

tomen en cuenta al tomar decisiones de marketing.

Las decisiones politicas se han convertido en una barrera muy fuerte en los
ultimos afos en el pais. Las Empresas tienen que tomar decisiones asertivas en
cualquier situacion del negocio, no solamente con el Marketing. Sin embargo,
dependiendo de la industria las leyes y politicas dictadas por el Gobierno pueden

resultar favorables o no.

Cabe recalcar que asi como las politicas, leyes y reglamentos buscan regular a las
empresas también buscan proteger a los consumidores, y proteger los intereses

de la sociedad en su conjunto.
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2.1.10 ANALISIS INTERNO

En el libro Fundamentos de Mercadotecnia en la octava edicion Kotler y Armstrong
(2013) afirman que el marketing tiene la labor de cultivar relaciones con los
clientes dandole al producto o servicio un valor especial o satisfaccion. Para
cumplir con esta labor, los encargados del marketing deben crear relaciones con el
micro entorno de la empresa, es decir, con todos los departamentos de la

empresa.

Micro entorno del
Marketing

Empresa Proveedores Intermediarios Clientes Stakeholders

Figura 5. Micro Entorno del Marketing

Fuente: Investigacion previa 2015

Elaborado por: Jessica Moreno

2.1.10.1 LA EMPRESA

En el momento de planificar, disefiar y desarrollar los planes de marketing, se
toma en cuenta a personas estratégicamente de todos los departamentos de la
empresa, con el fin que desde su experiencia aporten a la elaboracion del plan de

marketing.

2.1.10.2 PROVEEDORES

Proporcionan los recursos que la empresa necesita para producir sus bienes y
servicios. El area de marketing debe observar los retrasos o incovenientes que
puedan ocurrir en esta fase, como huelgas de trabajadores, retrasos en insumos,
entre otros que puedan perjudicar a corto o largo plazo las ventas o satisfaccion

de los clientes.
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Los encargados de la mercadotectnia tratan a sus proveedores como Socios para
poder crear y entregar valor al cliente, creando un lazo de amistad para fomentar

las buenas relaciones.
2.1.10.3 INTERMEDIARIOS DE MARKETING

Los intermediarios cooperan con la promocion, ventas y distribucién de productos
a compradores finales. Estos compradores pueden ser distribuidores, agencias de

servicios de marketing e intermediarios financieros.

2.1.10.4 CLIENTES

Para Laura Fischer y Jorge Espejo (2012), el cliente divide los tipos de mercado

en:

e Mercado del Consumidor: En este tipo de mercado los bienes y servicios
son adquiridos para un uso personal.

e Mercado del Productor o Industrial: Son los individuos, empresas y
organizaciones que solicitan productos, materia prima y servicios para la
produccion de otros bienes.

e Mercado del Revendedor: Son los individuos o empresas que obtienen
beneficios al revender o rentar distintos bienes o servicios.

e Mercado del Gobierno: Esta formado por las instituciones del sector
publico que adquieren bienes o servicios para llevar tareas que tengan que

ver con la administracion del estado u obras publicas.

2.1.10.5 COMPETIDORES

El departamento de marketing debe hacer algo mas que simplemente adaptarse a
las necesidades de los consumidores meta, también debe obtener ventaja
competitiva mediante el posicionamiento de su oferta, en la mente de los

consumidores, en comparacién con las ofertas de la competencia.
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2.1.10.6 PUBLICOS

El entorno de marketing también incluye diversos publicos. Entendemos como
publico a cualquier grupo que posee intereses en la empresa 0 genera impacto
sobre una organizacion para alcanzar sus objetivos. Podemos identificar siete

clases de publico.

| | | | Accion Ciudadana

Figura 6. Puablicos de Marketing

Fuente: Investigacion previa 2015

Elaborado por: Jessica Moreno

2.1.11 PLANEACION ESTRATEGICA

La planeacion estratégica es un programa de accion que consiste en aclarar lo
que se desea conseguir y cdmo se propone a conseguirlo. Este programa se
forma en un documento donde se establecen los pasos que orientaran el camino

hacia los objetivos planteados.

Esta planificacién proporciona la seguridad sobre la consecucion de las metas y
objetivos planteados, que se daran poco a poco de acuerdo a la estrategia con la

cual se llegara al punto meta.



En la actualidad, los mercados enfrentan modificaciones continuas y cambiantes
que permiten inclusive el acceso de los inversionistas a créditos con intereses
adecuados para el desarrollo de empresa o para mejorar su funcionamiento. Los
mercados se encuentran también en cambios y modificaciones constantes dentro

de los segmentos de mercado.

Se tiene la responsabilidad de prever los cambios y circunstancias que se dan en
los mercados, de forma que sean utilizados como beneficio para la empresa y su

funcionamiento.

Sin importar la planeacion y sus temas caracteristicos en cada caso, es necesario
realizar predicciones, principalmente con las variables econémicas que pueden ser
relevantes para la empresa. De esta manera, se puede analizar con base a
supuestos y escenarios de resultados y fomentar las posibilidades de éxito en
situaciones de incertidumbre o de conflicto.

2.1.12 MODELO DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

El modelo de las cinco fuerzas de Porter permite analizar un sector a través de un
analisis de cinco fuerzas en ella. Especificamente, ayuda a conocer la
competencia de la industria y realizar un analisis externo que sirve para realizar
estrategias que permiten aprovechar oportunidades, frente a las amenazas

detectadas.
Las cinco fuerzas son:

e Competidores

¢ Nuevos competidores

e Amenaza de ingreso de productos sustitutos
e Negociacion con los proveedores

e Negociacion con los consumidores
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Segun Porter (2009), el dividir una industria en estas cinco fuerzas permite lograr
un mejor analisis del grado de competencia en ella y, por tanto, una apreciacion
mas acertada de su atractivo; mientras que en el caso de una empresa dentro de
la industria, un mejor analisis de su entorno y, por tanto, una mejor identificacion
de oportunidades y amenazas.

2.1.13 FODA

La matriz de analisis DAFO o FODA, es una conocida herramienta estratégica de
analisis de la situacion de la empresa. El principal objetivo de aplicar la matriz
FODA en una organizacion, es brindar un diagnéstico para tomar posteriormente
las decisiones necesarias para mejorar el futuro de la organizacion. Este analisis
tiene ese nombre por las iniciales de los términos que la conforman: debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades. La matriz de analisis FODA permite
identificar tanto las oportunidades como las amenazas que presentan nuestro

mercado, y las fortalezas y debilidades que muestra nuestra empresa.

El recurso para andlisis situacional FODA, inicialmente fue creado por
investigadores de la escuela de Harvard; a principios de los 70°s. Desde la fecha,
esta herramienta se ha difundido ampliamente a nivel mundial y ha formado parte
de diversos analisis de mercado, investigaciones, plan de negocio, plan de
marketing y analisis en general de situaciones, debido a sus excelentes
resultados.

Este modelo de andlisis es bastante utilizado pues presta los beneficios requeridos
para el estudio de una situacion; por el significado de sus siglas (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas), permite hacer un analisis integral de
una situacion determinada, siendo siempre objetivos mas no tomando partido de

mejorar o empeorar los resultados del mismo.

En la actualidad, esta herramienta sigue vigente pues presenta resoluciones
deseables para los empresarios e inversionistas que realizan sus analisis con este
método. Se recomienda su utilizacion para analisis situacional, estratégico,

administrativo y de mercados.
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Esta herramienta, conjuga las variables internas de la empresa asi como variables
externas a la misma. Sin dejar afuera los factores de un circulo de influencia en la

cual la empresa tiene poder de modificacion.

Quizas la parte mas larga en la elaboracion del plan de marketing sea la
identificacion de los puntos clave de los objetivos empresariales. Los puntos clave
son los problemas u oportunidades no resueltas, que limitan o facilitan el
desarrollo del mercado y/o de los beneficios, o0 ambas cosas a la vez. (Gomez,
2012).

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

Andlisis INTERNO | Analisis EXTERNO
AMENAZA

Aspecto negativo del
entorno exterior y su
proyeccion futura

DEBILIDAD

Aspecto negativo de una
situacion interna y actual

FORTALEZA OPORTUNIDAD

Aspecto positivo del
entorno exterior y su
proyeccion futura

Aspecto positivo de una
situacion interna y actual

Figura 6. Diagnéstico de Situacion Actual FODA.

Elaborado por: Jessica Moreno

Al ser este modelo de analisis un instrumento ampliamente aceptado, y
recomendado, sera utilizado en este proyecto con objetivo de determinar de forma
objetiva la situacion en la cual se encuentra Vaco y Vaca, y de la misma manera
poder divisar las estrategias que son adecuadas y requeridas para potenciar el

funcionamiento del mismo, mejorando asi su desempefio por medio de estrategia.
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2.1.14 LA INNOVACION

Drucker (2001) sostiene que las empresas son agentes de crecimiento y cambio
ya que constantemente buscan su mejora. No obstante, la innovacion no
necesariamente es la invencion de algo nuevo, sino que esta presente en todas
las areas de la empresa. La innovacion trata de convertir las necesidades sociales

en oportunidades de negocio.

Asi como los productos se pueden innovar, los servicios también, puesto que
éstos ultimos se producen y consumen al mismo tiempo. Los servicios son
variables ya que dependen de quién, cuando y dénde se proporcionan. Los
compradores estan conscientes de esta condicion, por esta razén, hablan con
frecuencia con otras personas antes de elegir el proveedor de servicios.

Pasos para el Control de Calidad

Invertir en una buena seleccidn y capacitacién de personal para entregar el mismo
servicio a los clientes.

Estandarizar el proceso de ejecucién del servicio en toda la organizacion.

Vigilar la satisfaccion de los clientes por medio de sistemas de sugerencias y quejas,
encuestas de clientes y compras de comparacién, de modo que sea posible detectary
corregir un servicio deficiente.

Figura 7. Pasos para el Control de Calidad.

Fuente: Investigacion previa 2015

Elaborado por: Jessica Moreno

En conclusion la innovacién es una accion que las empresas tienen que aplicar
durante el desarrollo del negocio para que logre permanencia en el tiempo, puesto
gue en un mercado cambiante la innovacion es un haz que se lo debe jugar

permanentemente sin la necesidad de tener o ser una gran empresa las
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iInnovaciones, por pequefias que parezcan, siempre deben estar orientadas a dar
valor agregado al cliente.

De esta manera, en Vaco y Vaca es necesaria la innovacion interna y externa. En
la innovacion externa se pretende crear un factor diferencial que distinga de la
competencia, y en la innovacion interna se enfocara en los colaboradores ya que
con el personal de servicio se pretende lograr un cambio en la atencion al cliente a

través de estrategias que se desarrollan a lo largo de esta tesis.

2.1.15 CREACION DE MARCA

Segun (Velilla, 2010) la marca genera distincion, personalidad y distintas
asociaciones mentales en los usuarios o clientes. También justifica la preferencia
de un (producto/servicio) por otro en el mercado. Las marcas son producto de una
sintesis de elementos que intervienen de forma decisiva consumidores, mercado,
oferta y comunicacion. La definicion de las marcas viene dada no por su
percepcion, sino por la experiencia que generan. Estas experiencias son
compartidas por opiniones individuales de audiencias, medios de comunicacion,

lideres de opinion y redes sociales.

Las marcas son un fendémeno cultural. Wally (2004) en experiencia como creador
de identidad corporativa asevera que el branding ya no es exclusivo de las
empresas, su campo de accion alcanza ahora a las ONGs, equipos de futbol,
museos Yy hasta paises, en donde la marca representa una actitud de identidad.

La creacion de marca para Vaco y Vaca es muy importante ya que ha creado un
posicionamiento en la mente del consumidor en estos 6 afios, tornAndose como

referente en la industria alimenticia.

Dentro de la experiencia de una marca es importante tener en cuenta que es el
cumplimiento de una promesa a un publico objetivo, a través de los procesos y los
puntos de contacto de forma coherente. Es decir, “todas las marcas crean
experiencias, consciente o inconscientemente, se producen en la mente de las

personas antes, durante y después de la compra” (Lleida, 2010, pag. 25).
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En otras palabras las empresas deben centrarse mas en las personas y en sus
emociones al utilizar de una u otra manera la marca que las empresas venden.
Basados en estos antecedentes, el presente Plan de Marketing va enfocado al
personal del area de servicio de Vaco y Vaca con la finalidad de lograr
compromiso y lealtad con la marca, asi podran cumplir con las metas de venta

brindando un excelente servicio al cliente.
Para construir una marca fuerte y poderosa es necesario:

e Compromiso

e Motivacion

e Sentido de pertenencia
e [Espiritu de equipo

e Creer firmemente en lo que se esta haciendo. (Lleida L., 2010)

Jaca
Restaurant - Lafeteria

Figura 8. Marca “Vaco y Vaca”

Fuente: Sitio web Vaco y Vaca

Elaborado por: Jessica Moreno
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2.1.16 IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa son las cualidades atribuidas por el consumidor hacia una
compaiiia, es decir, la expresion visual de una empresa utilizando recursos como
la forma, el color y movimiento, con el objeto de representar de manera coherente

y tangible una identidad corporativa.

Joan Costa (1999) define la imagen como una representaciéon mental, memoria

colectiva capaces de influir en los comportamiento, incluso modificarlos.
Dentro de imagenes se las puede agrupar de la siguiente manera:

e Imagen Gréfica: Es el disefio puro de una imagen en sus trazos. Lineas
formas y texturas que la comprenden.

e Imagen Visual: Ocupa un destacado lugar dentro del repertorio de
recursos de comunicacion de la empresa. De hecho en la actualidad, la
imagen visual es el medio primario por el que se manifiesta la personalidad
de la empresa, su propia identidad.

e Imagen Material: es una imagen icono. Es el resultado de la accién del
disefiador o artista que daran lugar posteriormente a la formacion de un
icono mental o recuerdo visual (simbolo, logotipo).

e Imagen Mental: este tipo de imagen puede debilitarse gracias a la accion
del olvido, un déficit de estimulos o recordatorios, incoherencia de los
estimulos, o poca implicacion emocional del usuario. Esta imagen puede
retenida y reforzada consecuentemente en el espacio tiempo.

e Imagen de Empresa: es la imagen que tienen los publicos e influye
especificamente en la imagen de la organizacion.

e Imagen de Marca: Es el significado que es asociado por el publico hacia la
marca, producto o servicio. La marca es un nombre comercial, por el cual

una empresa comercializa, personaliza y ampara sus productos o servicios.

Uno de los objetivos de Vaco y Vaca es mantener una alta imagen corporativa

para ser reconocida por mas personas y lograr posicionamiento en la poblacion.
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2.1.17 IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa es la representacion conceptual que el publico tiene sobre
una organizacion. La imagen corporativa es parte de la identidad de la empresa,
gue son los aspectos visuales de esa representacion. No solo se trata del logotipo,
es la imagen, las sensaciones, las emociones, filosofia y valores que la
organizacion transmite y la percepcién de ese conjutno de elementos que tienen

los espectadores.

La identidad corporativa de una empresa abarca aspectos tangibles estéticos
como el disefio del logotipo (su representacion visual), el disefio corporativo
(tipografias, colores, papeleria corporativa, los elementos de comunicacion
externa e interna, publicidad, protocolo, arquitectura corporativa), y los aspectos
intangibles, la filosofia de la organizacion, su misién, valores, métodos, procesos,

etc.

“Collins y Porras en 1996 sefalan que la identidad corporativa orienta las
decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacion, y refleja los
principios, valores y creencias fundamentales de la organizacion” (Capriotti, 2009).

Hoy mas que nunca, las organizaciones necesitan realizar acciones que
contribuyan a crear una imagen atractiva y moderna. Vaco y Vaca busca tener una
identidad que sea llamativa al cliente cuidando detalles del disefio de los locales,

asi como en sus productos y en el personal.
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Figura 9. Identidad Corporativa “Vaco y Vaca”
Fuente: Sitio web Vaco y Vaca

Elaborado por: Jessica Moreno

2.1.17.1 CULTURA CORPORATIVA

Segun (Capriotti, 2009, pag. 24) define la cultura corporativa como “el conjunto de
creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se
rigen los miembros de wuna organizacién, y que se reflejan en sus

comportamientos”.

2.1.17.2 FILOSOFIA CORPORATIVA

Es el concepto global de la organizacion establecida por la alta direccion y que
considera que es central perdurable y distintivo de la organizacion. Esta sirve para
alcanzar los objetivos de la misma. En funcién de esto esta compuesta por tres

aspectos basicos:
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MISION VISION VALORES

Conjunto de principios,
creencias, reglas que
regulan la gestiéon de

la organizacion

Figura 10. Filosofia Corporativa
Fuente: Investigacion directa, 2015

Elaborado por: Jessica Moreno

2.1.18 MARKETING

El Dr. Philip Kotler define la mercadotecnia como la ciencia de crear y entregar un
valor para satisfacer a un mercado objetivo identificando las necesidades
insatisfechas y los deseos. Ademas, disefia y promueve productos y servicios
adecuados para el mercado identificado como deseado.

El marketing o mercadotecnia debe encargarse atraer nuevos clientes al generar
un valor agregado a sus productos. A su vez, tiene que conservar y aumentar a los

clientes actuales mediante la satisfaccion de sus necesidades.

Algo erréneo sobre el marketing es creer es sélo vender e informar, hoy en dia, es
preciso entender el marketing, no en el sentido antiguo de lograr una venta, sino

de satisfacer las necesidades el cliente.

Por esta razén, la publicidad y la venta es una parte de lo que es el marketing, lo
cual se establece como el conjunto de herramientas que trabajan para satisfacer
los deseos del cliente creando lazos con ellos.
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Figura 11. {Qué es marketing?

Fuente: Investigacion directa, 2015

Elaborado por: Jessica Moreno

e Proceso Social: Se necesitan 2 partes y es algo continuo, no se puede
hablar de marketing como algo puntual.

e Conocer y Comprender al Cliente: es imposible hacer marketing
desconociendo al cliente y al segmento al que pertenece

e Satisfacer sus Necesidades: es fundamental para el marketing satisfacer
las necesidades del cliente, no hay que vender lo que el restaurante quiere
sino lo que el cliente quiere.

e Diferenciacion: Hay que ser diferentes para ser destacados ya que hay
muchos restaurantes en el mercado con la misma oferta.

e Aporta Valor: Si una de las premisas del marketing es ser diferente, esto
va de la mano con el valor agregado que le aporta al cliente.

e Influir en el Proceso de Compra: Una ventaja del marketing es que si se
lo hace bien siendo sinceros siempre se podra influir en la decisién de
compra del cliente, por esto es importante conocer cual es el proceso de

compra que hace el cliente, como, cuando, donde y por qué.
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2.1.19 MARKETING DE SERVICIO

Kotler, en Estados Unidos fue uno de los pioneros en proponer una ampliacion del

concepto de marketing.

El concepto de marketing se desarrollé con los productos de consumo masivo. Por
ello, la experiencia demuestra que se debe actuar en el mercado de productos de
igual modo que en el mercado de servicios. La diferencia se encuentra en la

adaptacion de estas estrategias en cada sector.

Los compradores de productos y servicios estan movidos por las mismas
motivaciones: seguridad, economia, confort. La diferencia es de indole operativa,
no en el concepto. Por esta razon, se pueden usar las mismas técnicas para

vender productos que para vender servicios.

Estos planteamientos nos conducen a una vision global e igualitaria de productos
y servicios. Sin embargo, hay que tener en cuenta la palabra clave de “adaptar”, el
profesional del marketing debe ser consciente de que la utilizaciébn de las
diferentes herramientas de trabajo debe ser acorde al mercado y sector en que

operemeos.

En consecuencia, el marketing de servicios debe entenderse como una ampliacion
del concepto tradicional. Este debe, por tanto, reafirmar los procesos de
intercambio entre consumidores y organizaciones con el objetivo final de satisfacer
las demandas y necesidades de los usuarios, pero en funcion de las
caracteristicas especificas del sector. Ejemplo de ello lo tenemos en los sectores
de formacion, seguros, turistico, consultoria, juego, etc., mercados que estan tan

avanzados como los de bienes de consumo.

Sin embargo, existen otros mercados no tan maduros y que son los que
determinan el grado de desarrollo de un pais: marketing cultural, sector publico,

instituciones no lucrativas, social, etc.
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Llegados a este punto conviene clarificar el concepto de servicio ya que llega a
confundirse con el elemento complementario y de atencion que lleva anejo todo
producto e incluso todo servicio (entendiendo como tal el producto intangible); por
eso, la experiencia aconseja decir valor afiadido aportado a un producto, en vez

del servicio que tiene un determinado producto.
2.1.19.1 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

La principal diferencia entre producto y servicio es que los productos son
producidos, mientras que los servicios son realizados. A su vez, hay algunas otras
diferencias que hacen que las estrategias de marketing tengan que hacerse de
forma ligeramente diferente en el caso de los productos (Quintana, 2011):

e Intangibilidad: Los servicios no son medibles ni pueden ser verificados
antes de su venta. Por esta razon, las empresas encuentran mas dificil
saber con claridad como los perciben los clientes.

e No son Inventariables: Los servicios no son almacenables, tienen qu