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SUMMARY

The following research work is presented in the Degree Thesis modality with the
theme "Promotional mix strategy for fast food service companies in the City of

Sucre".

It was made because the promotional strategies used by fast food service
companies in the city of Sucre are scarce and poorly designed due to the lack of

information on the main attributes of the products offered to consumers.

The objective of the research is: Propose a strategy of promotional mix
(advertising, sales promotion, public relations and personal sales) for the
companies of the fast food service of the city of Sucre. The population of families
that use the fast food service in the city of Sucre was taken into account and a
sample was obtained by means of a statistical formula of 382 families who were

interviewed by means of a survey ticket.

The results show that medium-sized fast food companies do not use the
promotion very often because they do not know how to use this strategy to skip

information about their products and attract more clients.

Subsequently, the emerging proposal of the information provided by the
diagnosis and in response to the objective and strategy of promotional mix with
various activities to strengthen advertising, promotion, sales and public relations
in order to increase the participation of companies and bring greater number of

potential customers.

Finally, the conclusions and recommendations are presented where the most
significant findings are presented in accordance with the proposed objectives and

the corresponding recommendations are proposed.
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RESUMEN

Se presenta el siguiente trabajo de investigacién en la modalidad de Tesis de
Grado con el tema “Estrategia de mix promocional para las empresas de servicio

de comida rapida en la Ciudad de Sucre”.

Fue realizado porque las estrategias promocionales que emplean las empresas
del servicio de comida rapida en la ciudad de Sucre son escasas y estan mal
disefadas ante la falta de informacion sobre los atributos principales de los

productos que ofertan a los consumidores.

El objetivo de la investigacidn es: Proponer una estrategia de mix promocional
(publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y ventas personales) para
las empresas del servicio de comida rapida de la ciudad de Sucre. Se tomé en
cuenta la poblacién de familias que utilizan el servicio de comida rapida en la
ciudad de Sucre y se obtuvo una muestra mediante formula estadistica de 382

familias a las cuales se encuesto mediante una boleta de encuesta.

Los resultados muestran que las medianas empresas de comida rapida no
emplean con mucha frecuencia la promocién porque no saben como utilizar esta
estrategia para brincar informacion sobre sus productos y atraer mayor cantidad

de clientes.

Posteriormente se presenta la propuesta emergente de la informacién
proporcionada por el diagndéstico y como respuesta al objetivo y la estrategia de
mezcla promocional con diversas actividades para fortalecer la publicidad,
promocion, ventas y relaciones publicas con el fin de incrementar la participacion

de las empresas y traer mayor cantidad de clientes potenciales.

Por ultimo se presenta las conclusiones y recomendaciones donde se presentan
los hallazgos mas significativos de acuerdo con los objetivos planteados y se

propone las recomendaciones correspondientes.
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SUMMARY

The following research work is presented in the Degree Thesis modality with the
theme "Promotional mix strategy for fast food service companies in the City of
Sucre".

It was made because the promotional strategies used by fast food service
companies in the city of Sucre are scarce and poorly designed due to the lack of

information on the main attributes of the products offered to consumers.

The objective of the research is: Propose a strategy of promotional mix
(advertising, sales promotion, public relations and personal sales) for the
companies of the fast food service of the city of Sucre. The population of families
that use the fast food service in the city of Sucre was taken into account and a
sample was obtained by means of a statistical formula of 382 families who were

interviewed by means of a survey ticket.

The results show that medium-sized fast food companies do not use the
promotion very often because they do not know how to use this strategy to skip
information about their products and attract more clients.

Subsequently, the emerging proposal of the information provided by the
diagnosis and in response to the objective and strategy of promotional mix with
various activities to strengthen advertising, promotion, sales and public relations
in order to increase the participation of companies and bring greater number of

potential customers.

Finally, the conclusions and recommendations are presented where the most
significant findings are presented in accordance with the proposed objectives and

the corresponding recommendations are proposed.



I. INTRODUCCION

Sucre, capital constitucional del Estado Plurinacional de Bolivia siendo una de
las ciudades mas visitadas del pais por su riqueza arquitectonica, y su
gastronomia, tiene muchos lugares donde puede ofrecer a sus visitantes una
gran variedad de comida tanto tipica como comida rapida, siendo estos uno de
los lugares mas visitados, ya que datos turisticos reportados por el INE en
septiembre 2016 el ingreso de viajeros a establecimientos de hospedaje de la
ciudad de Sucre se incrementé en 6,03%, explicada por la variacién positiva que

presentaron los viajeros extranjeros y nacionales de 7,29% y 5,34%, en 2015.

Desde su creacion la ciudad de Sucre se ha caracterizado por estar habitada con
gente joven estudiantil, ya que muchos estudiantes llegan a cursar sus estudios
universitarios, tanto de las localidades cercanas de la regién como también del

resto del pais.

La comida rapida, es un tipo de comida econémica, ampliamente consumida hoy
dia, por su variedad de sabores, basada en menus de facil y rapida preparacion
e ingestion, es una caracteristica que la sociedad se haya convertido en un
consumidor asiduo de dichos alimentos, ya sea por falta de tiempo o por

encontrarlo cerca al lugar de estudio o trabajo.

El negocio de la comida en Bolivia se observa que se ha desarrollado e
incrementado en el transcurso de los ultimos afios ya que existen varias marcas
que han mejorado Yy diversificado sus productos, cuyo destino son el publico en
general, el sistema de comercio popular de ferias en las calles de las diferentes
ciudades del pais, ha hecho que exista la venta de comida rapida, formando

parte del menu boliviano.
Il.- SITUACION PROBLEMATICA

Dentro de la situacién problematica, se puede afirmar que la competencia en el
sector de comida rapida en la actualidad es dinamica debido a la oferta variada

que existe en el mercado, lo cual obliga a las empresas a buscar alternativas



para mejorar la calidad de los productos y brindar informacién sobre los atributos

de estos.

Sin embargo las empresas del servicio de comida rapida, manejan solo
publicidad, otras se enfocan en las ventas, y/o se concentran en mantener a sus
clientes en general la mayoria no emplea estrategias como el mix promocional
agrupando los 4 componentes y utilizar la mezcla promocional (publicidad,

promocioén de ventas, relaciones publicas y ventas personales).

Para que las empresas del servicios de comida rapida tengan existo en el
mercado es necesario que la promocion este acompafado de la publicidad, de
las relaciones publicas con los consumidores y de estrategias de venta con el fin
de brindar mayor informacion sobre sus productos y atraer mayor cantidad de

clientes potenciales.

La gran mayoria de los lugares donde se comercializa la comida rapida, no tienen
ningun tipo de publicidad muchos menos promocion, ya sea por ser conocidos
en la ciudad por tener ya varios anos de antigiiedad en el rubro, o por falta de

conocimiento acerca de realizar una publicidad efectiva.

Algunas de las empresas con el fin de comercializar sus productos emplean
medios de comunicacion como la television, radio, periddico, revistas e internet
para informar sobre los productos que ofertan, pero no cuentan con promocion,

por tanto pierde clientes por no contar con una diversidad de estrategias.

Hoy en dia, el estilo de vida de las personas que viven en la ciudad de Sucre, los
actuales tipos de trabajo, y diferentes horarios de estudios, hace que no haya
tiempo de comer en casa, y se tiene que ver como una opcidn encontrar locales
de comida rapida, y es por necesario tener referencia acerca de los lugares

donde poder encontrarlos.

Por lo que el problema de investigacion de la presente tesis es:

Las estrategias promocionales que emplean las empresas del servicio de

comida rapida en la ciudad de Sucre son escasas y estan mal disefiadas ante la



falta de informacidn sobre los atributos principales de los productos que ofertan

a los consumidores.
Ill. OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio es:

Las estrategias promocionales de las empresas del servicio de comida rapida en

la ciudad de Sucre.
IV. JUSTIFICACION

La justificacion de presente trabajo es que cuando una empresa tiene un plan de
venta deficiente y no tiene una mezcla de promocion a seguir, se derivan
distintos problemas: menores utilidades, pérdida de fidelidad a la marca, falta de
posicionamiento del producto e imagen, desperdicio de recursos y barreras de

crecimiento en el mercado.

Debido a la ausencia de una estrategia promocional, las empresas del servicio
de comida rapida no pueden brindar mayor informacién sobre los atributos de
su producto de forma estratégica para captar mayor numero de clientes
potenciales para incrementar sus utilidades y generar crecimiento en el mercado.
Por tal motivo es importante que las empresas empleen una mezcla de
promocion ya que contiene todos los tipos de actividades mercadolégicas

disefiadas para estimular la demanda del cliente final.

Para obtener fidelidad a la empresa es necesario tener una estrategia de
promocién que cumpla y satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes,
ademas de despertar entusiasmo y crear lealtad duradera hacia el producto.
Dicha fidelidad conducira a obtener mayor confianza de parte de los clientes y
permitira diferenciar el producto de sus competidores, siendo esta el arma

competitiva mas eficaz para la empresa.

Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", mencionan que la estrategia de mezcla de promocién o mix

promocional, consiste en la combinacién especifica de herramientas de



publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y ventas que la empresa
utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing" (Kotler 'y
Armstrong, 2006:59)

De esta forma como mencionan los autores, la estrategia de mix promocional es
una herramienta que muchos sectores estan implementando ya que agrupa
diversas areas en un conjunto que hace posible llevar a cabo muchas
actividades para fortalecer la publicidad, promocion, relaciones publicas y ventas
de modo que con este tipo de estrategias las empresas del servicio de comida
rapida capten mayor cantidad de consumidores potenciales y tengan

crecimiento empresarial.

V. OBJETIVOS

Los objetivos del presente trabajo son:

OBJETIVO GENERAL:

Proponer una estrategia de mix promocional (publicidad, promocién, relaciones
publicas y ventas) para las empresas del servicio de comida rapida de la ciudad

de Sucre.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
e Establecer las bases tedricas identificando las diferentes estrategias para

la promocion.

e Diagnosticar los procesos de promocion (publicidad, promocion de
ventas, relaciones publicas y ventas personales) que manejan las

empresas del servicio de comida rapida para atraer a los consumidores.

o Disefar un mix promocional en publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas y ventas personales, que permita fortalecer la
participacion de las empresas del servicio de comida rapida en el mercado

de la ciudad de Sucre.



VI. HIPOTESIS.-

La hipotesis planteada es:

Con la aplicacion de la estrategia del mix promocional en publicidad, promocion
de ventas, relaciones publicas y ventas personales se lograra atraer mayor
cantidad de consumidores potenciales para las empresas del servicio de comida

rapida de la ciudad de Sucre.

Las variables son:

Variable independiente
Estrategia del mix promocional
Variable dependiente

Cantidad de consumidores potenciales de servicio de comida rapida.
VIl. METODOLOGIA.-

El tipo de investigacidon es explicativa con el objeto de explicar y proponer una
estrategia de mix promocional para las empresas del servicio de comida rapida

de la ciudad de Sucre.

El uso de la metodologia es imprescindible para organizar el proceso de
investigacién a fin de controlar los resultados y presentar posibles soluciones a
un problema que conlleva a la toma de decisiones. En este sentido se empelaron

diferentes métodos y técnicas de investigacion.

Los métodos tedricos utilizados fueron:
e El Método de analisis - sintesis

Este método fue empleado para analizar el objeto de investigacion en este caso
analizar los cuatro elementos de la promocion (publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas y ventas personales) estudiar cada elemento y su

importancia con el fin de obtener conclusiones especificas.



o Método hipotético - deductivo

El uso de este método partié de la hipotesis para llegar a nuevas conclusiones

dentro del modelo propuesto.
Los métodos empiricos fueron:
o Entrevistas

Una entrevista es un hecho que consiste en un dialogo entablado entre dos o
mas personas: el entrevistador o entrevistadores que interroga y el o los que
contestan. Se trata de una técnica o instrumento empleado en diversas
investigaciones, medicina, seleccion de personal. Una entrevista no es casual
sino que es un didlogo interesado, con un acuerdo previo y unos intereses y

expectativas por ambas partes.
e Laencuesta

Fue empleada para recabar informacion por medio de cuestionarios los cuales
permitieron conocer las motivaciones, actitudes y opciones de las familias de la
ciudad de Sucre respecto a las estrategias promocionales que utilizan las

empresas de servicios de comida rapida.
e Revision bibliografica

Este método fue empleado para la consulta de fuentes secundarias como: libros,

folletos, revistas, internet y otros.
MUESTRA

Para llevar a cabo la investigacion se toma en cuenta la muestra probabilistica
porque se trabajé con poblaciones mayores de 10.000 familias donde se emplea
una formula estadistica para determinar la muestra de forma cientifica. También
se utilizé la muestra aleatoria simple donde se realizd la seleccién al azar los

sujetos de investigacion y todos tuvieron la misma oportunidad de participar.

La férmula utilizada para determinar la muestra es la siguiente:



Z**P*Q*N

n=
EX(N-1)+Z>*P*Q

Donde:
n = Nivel de muestra

N = total de la poblacion

Z2 = si la seguridad es del 96%
p = Probabilidad de éxito

q = Probabilidad de fracaso

E = Nivel de error

Reemplazando

(1.96)> *(0.5)(0.5)(68.106)

" 0.05) *(68.106— 1)+ (1.96)(0.5)(0.5)

De esta forma se realizé 382 encuestas a las familias de los distritos urbanos

1,2,3,4 y 5 del Municipio de Sucre.

68.106 familias

1.96
0.50
0.50
0.05

| _ 65409
171,222

n =382

TABLA N° 1: MUESTRA DE LA INVESTIGACION

Distrito Familias Relacién Muestra
porcentual
1 8.070 12% 45
2 34.739 51% 195
3 11.802 17% 66
4 5.881 9% 33
5 7.614 1% 43
Total 68.106 100% 382

Fuente: Elaboracion propia con datos de poblacion de INE ,2016




Para realizar la estratificacién se tomo en cuenta el porcentaje de representacion
por cada distrito y se multiplicé por la cantidad de 382 encuestas, de esta forma
se obtuvo el nimero de encuestas que se realizaron en cada distrito de la ciudad

de Sucre.

Se realiz6 mayormente encuestas en el distrito 2 donde existe mayor cantidad

de poblacién de familias.



CAPIiTULO |
MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

1.1. ESTRATEGIA

El concepto de estrategia es la formulacién y ejecucién de un conjunto integrado
de decisiones el cual estd basado en las necesidades de los clientes e identifica
el posicionamiento esencial, las ventajas competitivas y la configuracién de
necesidades para crear un valor superior al de la competencia y generando asi
mejores ganancias.

Es la manera como la gente de mercadeo comunica los beneficios del producto
y sus caracteristicas al mercado objetivo, ademas consiste en crear imagen de
marca que pueda diferenciar la marca de la competencia considerando que el
producto tenga lealtad por parte de los consumidores.(Burnett,, 2000:39)

1.1.1TIPOS DE ESTRATEGIAS

Entre los tipos de estrategia se tiene:

Estrategia con un enfoque masivo a la sociedad: Son aquellas en las cuales
es necesario disponer esencialmente de Recursos Humanos cuya calidad y bajo
costo permita abarcar un amplio sector de la sociedad.

Estrategia con un enfoque altamente diferenciado: Es aquella que resalta las
cualidades que posee la organizacion y que no tienen los competidores. Esta
basada en la ventaja competitiva de la organizacion y cuyo valor es apreciado
por la sociedad (ejemplo: por la espera de los platillos de comida se ofrecen
cortesias de la casa, como botanas y bebidas.)

Estrategia con un enfoque a un segmento o grupo homogéneo:

Orientadas a sujetos receptores del servicio, los cuales tienen unas necesidades
muy especificas que se procuran satisfacer al 100% (ejemplo: conexiones a
Internet, uso de fax, teléfonos inalambricos a completa disposicion de los
ejecutivos).( FEPADE, 2010:18)
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1.2. ESTRATEGIAS PARA LA PROMOCION DE VENTA

Chong José Luis, menciona que existen diferentes estrategias de promocion de
ventas que, desde luego, conllevan distintos objetivos. Algunas funcionan bien
para un tipo de producto y otras no; o bien, dos promociones pueden obtener el

mismo resultado, pero una con un costo menor que la otra.
Crecimiento:

¢ Apoyo al punto de venta

e Muestreos y degustaciones

e Impulso a la distribucién

e Cupones
Madurez:

¢ Promociones en producto

e Presentaciones reusables
Saturacion:

e Colecciones

e Licencias de personajes

e Sorteos, Concursos y “Ganadores Instantaneos”. (Chong, 2009:29)
1.3. MEZCLA PROMOCIONAL O MIX PROMOCIONAL

El término mezcla implica que existen muchas formas de difundir los ingredientes
para obtener efectos totales diferentes, en el cual, el esfuerzo promocional en
conjunto es mayor que la suma de los elementos que lo forman, es decir, la
mezcla promocional se entiende como una combinacioén cuidadosa disefiada en

cuanto a la seleccién de ingredientes.
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Schewe y Smith dicen que los especialistas en mercadotecnia se comunican
primordialmente en actividades promocionales que tienen como objetivo dirigirse
con el cliente, por eso nos describen cinco actividades promocionales que
emplean dichos especialistas: publicidad pagada, venta personal, promocién de

ventas, relaciones publicas y publicidad gratuita. (Schewe y Smith 2008:16)

El marketing puede verse de varias maneras. Se puede considerar como un
impulso estratégico y competitivo aplicado por la alta gerencia, como un conjunto
de actividades funcionales desempenadas por los encargados o como una
orientacion impulsada por el cliente para toda la organizacion. La planeacion de
la mezcla de marketing inicia con la creacién de un concepto de servicio que
ofrezca valor a los clientes meta y que satisfaga mejor sus necesidades que las

alternativas de la competencia ( Lovelock y Wirtz 2009:22)
1.4. MARCO CONCEPTUAL

LAS 8 PS DEL MARKETING DE SERVICIOS

Las “8 Ps” del marketing de servicios, son necesarios para crear estrategias
viables que cubran de manera redituable las necesidades de los clientes en un
mercado competitivo se considera estos elementos como las ocho palancas

estratégicas del marketing de servicios.
1.4.1. ELEMENTOS DEL PRODUCTO

Cuando nos referimos con un “producto” de servicio, las funciones de los
servicios se experimentan y no se poseen. Aun cuando se trata de elementos
fisicos de los que el cliente se vuelve propietario como un alimento preparado
(que se consume con rapidez), una porcién importante del precio que pagan los
clientes es por el valor que afaden los elementos de servicio, incluyendo el
trabajo experto y el uso de equipo especializado. Un producto de servicio se
compone de todos los elementos de la prestacion del mismo, tanto tangibles

como intangibles, pero que crean valor para los clientes.

La proposicion de valor debe abordar e integrar tres componentes: el producto

basico, los servicios complementarios y los procesos de entrega.
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Producto basico

El producto basico es el componente central que proporciona las principales
soluciones a los problemas que el cliente desea resolver. Asi como, el transporte
resuelve la necesidad de trasladar a una persona u objeto fisico de un lugar a
otro, o los servicios de reparacion reestablecen el buen funcionamiento de una

maquina dafiada o descompuesta.
Servicios complementarios

Los servicios complementarios amplian el producto basico, facilitando su uso y
aumentando su valor y atractivo. La magnitud y el nivel de los servicios
complementarios suelen afectar la diferenciacion y posicionamiento del producto
basico, con respecto a los servicios de la competencia. La afadidura de
elementos complementarios o el incremento del nivel del desempefio deben
realizarse en formas que aumenten el valor del producto que perciben los
clientes potenciales y de tal forma que permitan al proveedor de servicios cobrar

un precio mas alto.
Procesos de entrega

Se utilizan para entregar tanto el producto basico como cada uno de los servicios

complementarios. (Lovelock y Wirtz 2009:69-71)

Potencialmente hay docenas de servicios complementarios, pero casi todos se
clasifican en los siguientes ocho grupos mas conocida como la flor de servicio.
1.-Informacioén

Para obtener el valor completo de cualquier bien o servicio, los clientes necesitan
informacion relevante. Los clientes nuevos y potenciales estan especialmente
hambrientos de informacion. Sus necesidades pueden referirse a instrucciones
especificas para ir al lugar donde se vende el servicio (o0 instrucciones para
pedirlo), horario de servicio, precios e instrucciones de uso. La informacion
adicional, que en ocasiones es exigida por la ley, podria incluir las condiciones

de venta y uso, advertencias, recordatorios y notificacion de cambios.

Los clientes también aprecian los consejos sobre la forma de obtener el mayor

valor de un servicio y como evitar problemas. Por ultimo, los clientes también
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pueden pedir documentacion de lo que ya se ha hecho, como confirmacién de
reservaciones, recibos y facturas o resumenes mensuales de movimientos en

una cuenta.

Las empresas deben asegurarse de que la informacion que proporcionan es
oportuna y precisa, porque si es incorrecta puede molestar o perjudicar a los
clientes. Algunas formas tradicionales para proveer informacion a los clientes
son a través de empleados de atencién al cliente, avisos impresos, folletos y
manuales de instrucciones. La innovacién mas reciente es el uso corporativo de
los sitios web. Algunos ejemplos de aplicaciones utiles son los horarios para
localizar establecimientos especificos como restaurantes y tiendas, e

informacion sobre los servicios de empresas profesionales.
2.-Toma de pedidos

Una vez que los clientes estan preparados para comprar, entra en juego un
elemento complementario fundamental: la aceptacion de solicitudes, pedidos y
reservaciones. El proceso de la toma de pedidos debe ser amable, rapido y
preciso para que los clientes no pierdan tiempo ni realicen un esfuerzo mental o
fisico innecesario. La tecnologia se puede utilizar para facilitar y acelerar este
proceso, tanto para los clientes como para los proveedores. La clave radica en
minimizar el tiempo y el esfuerzo necesarios de ambas partes, y al mismo tiempo

asegurar la obtencion de informacién completa y correcta.

3.-Facturacion
La facturacion es un elemento comun en casi todos los servicios (a menos que

éste sea gratuito).

Las facturas incorrectas, incomprensibles e incompletas pueden decepcionar a
los clientes que, hasta ese momento, estaban satisfechos con su experiencia de
servicio. Ese tipo de fallas empeoran aun mas la situacion si el cliente ya estaba
insatisfecho. La facturacion también debe hacerse en el momento adecuado

para obtener un pago mas rapido.

A menudo los clientes esperan que las facturas sean claras e informativas, y

desglosadas de tal forma que quede clara la manera en que se calculé el total.
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4.-Pago

Cada vez mas, los consumidores esperan que el proceso de pago sea facil y
cémodo, incluyendo el crédito. Muchos pagos aun se realizan mediante el
intercambio manual de dinero y cheques, pero las tarjetas de crédito y débito
siguen creciendo en importancia, pues cada vez mas establecimientos las
aceptan. Las compafiias se benefician con un pronto pago, porque les reduce el

monto de cuentas por cobrar.

5.-Consultas

Los servicios complementarios que aumentan el valor del servicio basico,
encabezados por el servicio de consulta. A diferencia de la informacién, que
implica el simple proceso de responder a las preguntas de los clientes (0 a la
informacion impresa que anticipa sus necesidades), las consultas implican un
nivel de dialogo para indagar las necesidades de los consumidores y después
desarrollar una solucion personalizada. Las consultas efectivas suponen la
comprension de la situacion de cada cliente, antes de sugerir cursos de accién

apropiados.

6.-Hospitalidad

De manera ideal, los servicios basados en la hospitalidad deben reflejar placer
al recibir clientes nuevos y al saludar a los antiguos cuando regresan. Los
negocios bien manejados tratan, por lo menos a través de pequefios gestos, de
asegurarse de que sus empleados traten a los clientes como huéspedes. La
cortesia y la consideracién, por las necesidades de los clientes, se aplican tanto

a los encuentros cara a cara como a las interacciones telefénicas.

La calidad de los servicios de hospitalidad, que ofrece una compaiiia, tiene un
papel importante en la satisfaccion (o insatisfaccion) del cliente con el producto
basico, especialmente en los servicios que procesan personas, puesto que uno
no puede abandonar con facilidad la instalacion del servicio antes de que se haya
completado. Las estrategias para incrementar la satisfaccion del cliente a
menudo se centran en formas de afadir o mejorar servicios complementarios.
7.-Cuidado

Cuando los clientes visitan un local de servicio, a menudo necesita ayuda con
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sus efectos personales. De hecho, a menos que se ofrezcan ciertos servicios de
cuidado (tales como estacionamientos seguros y comodos), es posible que
algunos clientes decidan no regresar. Algunos de los servicios solicitados son
los guardarropas, el traslado, manejo y almacenamiento de equipaje, depdsito
de valores e incluso el cuidado de nifios y mascotas. Los negocios responsables
se preocupan por la seguridad de los clientes que visitan sus locales.
8.-Excepciones

Las excepciones se refieren a servicios complementarios que no estan dentro de
la rutina normal de la prestacion del servicio. Los negocios inteligentes se
anticipan a las excepciones y desarrollan planes de contingencia y lineamientos.
De esa forma, los empleados no se sorprenden ni se desconciertan cuando algun
cliente solicita una atencion especial. Los procedimientos bien definidos sirven
para que los empleados respondan con rapidez y eficiencia. Existen varios tipos

de excepciones:

1. Pedidos especiales. Es posible que un cliente solicite un servicio que exija

un procedimiento diferente a la operaciéon normal.

2. Solucion de problemas. En ocasiones, la prestacién normal de servicios (0
desempeno de un producto) sufre dificultades a causa de accidentes, demoras,

fallas del equipo o porque los clientes tienen problemas para utilizar un producto.

3. Manejo de reclamos/sugerencias/elogios. Esta actividad requiere de
procedimientos bien definidos. Para los clientes debe ser facil expresar su
insatisfaccion, ofrecer sugerencias, mejoras o transmitir elogios; los proveedores

de servicios deben ser capaces de dar una respuesta adecuada con rapidez.

4. Restitucion. Los gerentes deben estar atentos del nivel de pedidos de
excepcion. Una excesiva cantidad de estos pedidos podria indicar que los
procedimientos normales necesitan revision. Por ejemplo, si un restaurante
recibe constantes pedidos especiales de platillos vegetarianos porque no hay
ninguno en el mendu, tal vez es momento de revisarlo para incluir por lo menos
uno. Un modelo flexible ante las excepciones suele ser buena idea, pues refleja

sensibilidad ante las necesidades de los clientes. Por otro lado, un exceso de
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excepciones comprometeria la seguridad, produciria un impacto negativo en

otros clientes y sobrecargaria a los empleados. (Lovelock y Wirtz 2009:77-86)
1.4.2. LUGAR Y TIEMPO

La decision de donde ubicar un local de servicio para clientes implica aspectos
que difieren mucho de la decisién de colocar los elementos tras bambalinas, en
los que el costo, la productividad y el acceso a la mano de obra son factores
determinantes. En el primer caso, la comodidad y la preferencia del consumidor
son fundamentales. Las empresas deben asegurarse de que las personas
pueden acceder con facilidad a los servicios de compra frecuente que tienen una

competencia activa.
1.-Limitaciones de localizacion

Aunque la comodidad del cliente es importante, los requerimientos operacionales
limitan de forma rigida algunos servicios. Los restaurantes, por ejemplo,
generalmente estan ubicados en lugares convenientes con relacién a los
hogares, oficinas, otro tipo de limitacion es la impuesta por factores geograficos

como el terreno y el clima.

2.-Minialmacenes
Una innovacion interesante entre las empresas de servicios ha sido la creacion
de un gran numero de pequefios locales con el objetivo de maximizar la

cobertura geografica.
3.-Localizacién en instalaciones de usos mtiltiples

La localizacién mas obvia para dar servicio al cliente es la mas cercana a su casa

o lugar de trabajo.

Con frecuencia, los edificios modernos estan diseiados para usos multiples, que
disponen no so6lo de espacio para oficinas o para produccion, algunas empresas
incluso cuentan con una guarderia para facilitarles la vida a los padres que

trabajan.
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¢ Cuando se debe prestar un servicio?

En el pasado, la mayoria de los servicios profesionales seguian la programacién
tradicional de tener una disponibilidad de alrededor de 40 o 50 horas a la
semana. En gran medida, esta rutina reflejaba normas sociales (e incluso
requisitos legales o acuerdos sindicales) sobre los horarios de trabajo apropiados
para las personas y para la venta de productos. Esta situacion era inconveniente
para la gente que trabaja, pues tenia que hacer sus
compras durante la hora de la comida o los sabados. En el caso de algunas
operaciones de servicio de alta respuesta, el horario estandar es 24/7 (24 horas
del dia, los siete dias de la semana) en todo el mundo. Sin embargo, algunas
empresas se han resistido a operar los siete dias de la semana. (Lovelock y Wirtz
2009:103-106)

1.4.3. PRECIO Y COSTOS QUE EL USUARIO

La creacioén de un servicio viable requiere de un modelo de negocios que permita
pagar los costos de producir y entregar el servicio, ademas de un margen de
ganancias que se recupere a través de precios realistas y estrategias de

administracion de ingresos.

Para lograrlo es necesaria una buena comprensién de los costos, los precios de
los competidores y el valor creado para los clientes. Por ultimo, con el paso del
tiempo el valor para los clientes generalmente varia ampliamente en los distintos

segmentos, e incluso en los mismos.

Un modelo de negocios es el mecanismo por medio del cual, a través de una
fijacion de precios efectiva, las ventas se transforman en utilidades, se cubren

los costos y se crea valor para los propietarios del negocio.

La importancia del factor tiempo en la prestacién de servicios implica que la
rapidez de la entrega y el evitar tiempos de espera a menudo incrementan el
valor. Cuando éste aumenta, los clientes tal vez estén preparados para pagar un

precio mas elevado por el servicio.

La estrategia de fijacion de precios se sostiene en tres elementos
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FIGURA N° 1: ELEMENTOS DE FIJACION DE PRECIOS

COMPETENCIA

ESTRATEGIA
FIJACION DE
PRECIO

/ \ VALOR
COSTOS PARA EL
CLIENTE

Fuente: Elaboracion propia

1.-Estrategia de precios basada en los costos

Los costos fijos, son los costos econdmicos que un proveedor seguira realizando,
incluso cuando no se venda ningun servicio. Es probable que estos costos
incluyan la renta, la depreciacién, los servicios publicos, impuestos, el seguro,
los salarios de gerentes y empleados a largo plazo, la seguridad y los pagos de

intereses.

Los costos variables son aquellos que estan relacionados con la prestacion de
servicios a un cliente adicional. En muchos servicios estos costos son muy bajos.
Los costos variables mas significativos estan asociados con actividades como el
servicio de alimentos y bebidas o la instalacion de partes nuevas en
reparaciones, pues requieren de productos fisicos que en ocasiones son

costosos, ademas de la mano de obra.

El hecho de que una empresa haya vendido un servicio a un precio que excede
su costo variable no significa que la empresa ahora sea rentable, porque aun hay
costos fijos y semivariables que deben recuperarse.
Los costos semivariables se ubican entre los costos fijos y los variables, y
representan gastos que aumentan o disminuyen de manera gradual, conforme

el volumen de negocios se incrementa o se reduce.

Algunos ejemplos son contratar a un empleado de tiempo parcial para que

trabaje en un restaurante los ajetreados fines de semana.
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La contribucién es la diferencia entre el costo variable de la venta de una unidad
adicional de servicio y el dinero recibido de quien lo compra. Esta contribucion
sirve para cubrir los costos fijos y semivariables antes de producir ganancias.
Anélisis del punto de equilibrio: los gerentes necesitan saber en cual volumen de
ventas sera rentable un servicio. El analisis necesario implica la division de los
costos fijos y semivariables totales entre la contribucion recibida por cada unidad

de servicio.
2.-Fijacion de precios basada en la competencia

Las empresas que ofrecen servicios poco diferenciados necesitan conocer los
precios de sus competidores y tratar de fijar los suyos de acuerdo con estos
parametros. Cuando los clientes ven poca o ninguna diferencia entre las ofertas
de los competidores, es probable que elijan al que perciban mas barato. En tal
situacién, la empresa con el menor costo por unidad de servicio cuenta con una
ventaja envidiable de mercado, y a menudo asume el liderazgo de precio. Aqui,
una empresa actua como el lider de precio, mientras que las demas la siguen.

La competencia de precios se intensifica con:

1. Un mayor numero de competidores.

2. Un mayor numero de ofertas sustitutas.

3. Una distribucién mas amplia por parte de un competidor.
4. Un mayor exceso de capacidad en la industria.

Las empresas que siempre reaccionan a los cambios de precios de los
competidores corren el riesgo de fijar precios mas bajos de lo necesario. Una
estrategia mas apropiada es tomar en cuenta el costo completo de cada oferta
competitiva para los clientes, incluyendo todos los costos econémicos y no
econémicos, ademas de los costos potenciales de los cambios, y después

comparar esta cantidad total con la del servicio del proveedor.
3.-Fijacion de precios basada en el valor

Ningun cliente va a pagar por un servicio mas de lo que cree que vale (aunque

en ocasiones la gente se desilusiona cuando revisa el valor del servicio que
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realmente recibid). Por lo tanto, los mercadologos necesitan entender la manera
en que los clientes perciben el valor del servicio para establecer un precio
apropiado.

Comprension del valor neto

Cuando los clientes compran un servicio, ponderan los beneficios que perciben
de éste contra los costos que creen que tendran que pagar. La forma en que los
clientes definen el valor puede ser muy personal e influida por su idiosincrasia.

Valarie Zeithaml propone cuatro expresiones generales del valor:

e Elvalor es un precio bajo.
e Elvalor es lo que yo deseo en un producto.
e Elvalor es la calidad que recibo por el precio que pago.

e Elvalor es lo que recibo por lo que doy.

El término valor neto, que es la suma de todos los beneficios percibidos (valor
bruto) menos la suma de todos los costos percibidos del servicio. Mientras mayor
sea la diferencia positiva entre los dos, mayor es el valor neto. Los economistas
utilizan el término excedente del consumidor para definir la diferencia entre el
precio que paga realmente un cliente y la cantidad adicional que habria estado
dispuesto a pagar para obtener los beneficios deseados (o la “utilidad”) que
ofrece un producto especifico. Si los costos percibidos de un servicio son
mayores que los beneficios percibidos, entonces el servicio en cuestion tendra

un valor neto negativo y el consumidor no lo comprara.
Incremento del valor bruto

Hay cuatro estrategias diferentes, pero relacionadas, para captar y comunicar el
valor de un servicio: reduccién de la incertidumbre, mejoria de la relacion,

liderazgo de bajo costo y administracion de la percepcion del valor.
Reduccién de la incertidumbre

Si los clientes no estan seguros de la cantidad de valor que recibiran de un
servicio especifico, es probable que permanezcan con un proveedor que ya

conocen o que no realicen la compra.
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* La fijacion de precios por beneficios implica fijar el precio del aspecto del
servicio que beneficia directamente a los clientes (lo que obliga a los
comerciantes a investigar cuales aspectos del servicio valoran mas o menos los
clientes). El resultado es que el precio y la creacién de valor no estan

sincronizados.

* La fijacién de precios de tarifa fija implica establecer un precio fijo antes de
la entrega del servicio con el fin de evitar sorpresas a los usuarios. La fijacion de
precios de tarifa fija es eficaz en situaciones donde los precios de los servicios
son impredecibles, los proveedores no tienen un buen control de sus costos o

los competidores establecen precios bajos.
Fijacién de precios basada en las relaciones

Las estrategias mas creativas se enfocan en dar a los clientes incentivos de
precios y de otros tipos para consolidar su preferencia por un determinado
proveedor. Mientras mas grande es el numero de servicios diferentes que un
cliente compra a un mismo proveedor, mas probabilidades tiene de ser estrecha

la relacion.
Liderazgo de costo

Los servicios de bajo precio atraen a los clientes que tienen un presupuesto
financiero ajustado, y también estimulan compras mas grandes. Un desafio en
las estrategias de precio bajo consiste en convencer a los clientes de que no
deben relacionar la calidad con el precio, sino que deben sentir que reciben una

buena cantidad de valor.
Administracion de la percepcion del valor

El valor es subjetivo y no todos los clientes poseen la experiencia para evaluar
la calidad y el valor que reciben. Esto ocurre especialmente en los servicios que
se basan en la credibilidad, en donde los clientes no pueden evaluar la calidad
de un servicio incluso después del consumo. Los vendedores de servicios, como
la consultoria estratégica y los hospitales de especialidades, deben encontrar
formas para comunicar a detalle el tiempo, la investigacion, la pericia profesional
y la atencion que dedican. (Lovelock y Wirtz 2009:125-133).
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FIGURA N° 2: LA MEZCLA DE COMUNICACIONES DE MARKETING DE
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Fuente: Lovelock y Wirtz 2009: 265.

1.4.4.1. CONCEPTO DE MEZCLA PROMOCIONAL

La mercadotecnia moderna requiere mucho mas esfuerzos que simplemente
desarrollar un buen producto, determinar un precio atractivo y ponerlo a
disposicion de los clientes meta. Las empresas también tienen que comunicarse
con sus clientes y sus mensajes no deben dejarse al azar. (Kotler y Armstrong,
2006:43)

El programa total de comunicacién de mercadotecnia de una compania, llamado
mezcla de promocién o mix promocional, consiste en una combinacion
especifica de instrumentos y/o herramientas de publicidad, venta personal,
promocion de ventas y relaciones que la organizacion utiliza para lograr sus
objetivos de publicidad en la mercadotecnia. Las definiciones de estos cuatro

instrumentos principales de la promocion son:

< Publicidad: cualquier forma pagada de presentacién no personal y promocién
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de ideas, bienes o servicios, que realiza un patrocinador definido.

& Venta personal: la presentacion personal que hace la fuerza de ventas de la
organizacion con el propésito de llevar a cabo una venta y desarrollar relacion

con los clientes.

& Promocion de Ventas: incentivos a corto plazo para fomentar a la compra o a

la venta de un producto o servicio.

& Relaciones Publicas: la creacion de las relaciones positivas con los diversos
publicos de la compafiia a través de la obtencion de una publicidad favorable,

la creacion de una imagen corporativa positiva.
1.4.4.2 PUBLICIDAD

Debido a las multiples formas y usos de la publicidad, es dificil hacer
generalizaciones amplias. No obstante, podemos sehalar las siguientes
cualidades: Presentacion publica: confiere una especie de legitimidad al
producto y también sugiere una oferta estandarizada. Puesto que muchas
personas reciben el mismo mensaje, los compradores saben que los motivos

para comprar el producto se entenderan publicamente.

Capacidad de penetracion: la publicidad permite al que vende repetir un mensaje
muchas veces, y también permite al comprador recibir y comparar los mensajes
de diversos competidores. Expresividad amplificada: la publicidad ofrece
oportunidades de introducir escenificacién para la empresa y sus productos
mediante el uso habil de texto, sonido y color. Impersonalidad: el publico no se
siente obligado a prestar atencion ni a responder a la publicidad. La publicidad

es un mondlogo frente al publico, no un didlogo con él.

La Publicidad es una técnica que utiliza un patrocinador identificado para dar a
conocer un producto de forma impersonal a través de distintos medios masivos
de comunicacion. Es decir, en esta técnica no hay un encuentro cara a cara entre

vendedor-consumidor.



Tipos de publicidad

De acuerdo a quien la patrocina

e Publicidad del fabricante

e Publicidad del distribuidor

De acuerdo con el tipo y propdsito del mensaje.

e Para estimular la demanda primaria.

e Para estimular la demanda selectiva
Del propésito del mensaje.

e De accion directa.

e De accion indirecta.

De enfoque del mensaje
e Del producto.
e Industrial.
e Del patronazgo.
e Servicio publico
De acuerdo al receptor.
e Social

e Subliminal
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En gran medida, los objetivos de la publicidad determinan cual de los tipos

basicos de publicidad utilizar. La de productos o la institucional.

La Publicidad de Producto. Trata de vender un producto. Puede estar dirigida a

los usuarios o a los miembros del canal.
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La Institucional. Busca promover la imagen de una organizacién, su reputacion
o sus ideas mas que un producto en particular. Su objetivo fundamental consiste
en crear una actitud favorable o mejorar las relaciones con varios grupos no son
los clientes, sino también los miembros actuales y potenciales del canal, los

proveedores, los accionistas, los empleados y el publico en general

La Publicidad cuenta con diversas formas que se utilizan para dar a conocer el
producto, para lo cual se deberan tener en cuenta diferentes criterios, tales como
los recursos econémicos de la empresa, o el tipo y propdsito del mensaje, el

enfoque del mensaje, de acuerdo al receptor, etc.

Medios de comunicacion utilizados

e Prensa

o Television

e Correo directo

¢ Radio

e Seccion comercial en los directorios telefonicos
e Publicidad al aire (espectaculares)

e Internet o medios interactivos

e Cine

e Prensa (periddico — revistas)

Visitas al cliente

Son los distintos canales a través de los cuales se comunica y se lleva a cabo la
publicidad del producto. Por ejemplo la television, la radio, medios impresos,
espectaculares, entre otros. Y la eleccidén de alguno de estos va a depender de

diferentes factores tales como el impacto que deseamos producir en el
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consumidor, o en otro orden de ideas, el recurso financiero con el que cuente la

empresa. (Kotlery Armstrong 2006:29)

Es una herramienta que sera utilizada con el fin de establecer estrategias que
permitan a las empresas de servicios de comida rapida de la ciudad de Sucre
tenar mayor participacion el mercado captando clientes potenciales que compren

los productos que ofertan.
1.4.4.3. PROMOCION DE VENTAS

Aunque las herramientas de promocién de ventas; cupones, concursos, premios,
etc. son muy diversas, ofrecen tres beneficios bien definidos: Comunicacion:
captan la atencion y por lo regular proporcionan informacién que podria llevar al
consumidor al producto. Incluyen alguna concesion, atractivo o contribucién que
proporciona valor al consumidor. Invitacion: incluyen una invitacién clara a

realizar la transaccion en ese momento.

Tipos de promocion de ventas

Al Consumidor

o Rebajas de precio

e Bonificaciones en producto

e Muestras

e Premios

e Bonificaciones en otros productos

e Concursos y sorteos por compra

e Utilizacion de precios de atraccion
Al distribuidor

o Descuentos excepcionales

o Créditos especiales por compra adicional
e Regalos por compra excepcional

¢ Bonificaciones en producto

e Vitrinas
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e Demostradores

e Concursos de ventas

¢ Financiamiento de publicidad grupal

¢ Promociones a los vendedores de los distribuidores
Los tipos de promocion de ventas son las que estan dirigidas al consumidor y las
que estan dirigidas al distribuidor, cada una de ellas va a variar de acuerdo a
las necesidades de ambas.

Actividades de promocién de ventas.- Cuando las caracteristicas del
producto respecto de la competencia son casi idénticas, las estrategias de
promocion de ventas son utilizadas para ganar mercado entre el publico

consumidor y con ello obtener un volumen de ventas atractivo.

Existen dos grupos de actividades o estrategias promocionales segun los tipos

de publico hacia el cual van dirigidas:

1.- Estrategias para consumidores. Se trata de motivar el deseo de compra de

los clientes para que adquieran un producto. Entre estas destacan las siguientes:
e Premios
e Cupones
e Reduccién de precios y ofertas
e Muestras
e Concursos y sorteos.

2.- Estrategias para los comerciantes o distribuidores. Se emplean para estimular
a los revendedores a trabajar y comercializar en esta forma agresiva un producto

especifico; estas son:

e Exhibidores.
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e Vitrinas.
e Demostradores.

Las actividades de promocion de ventas se dividen en dos: hacia los
consumidores y a los intermediarios o distribuidores; cada una de ellas varia de

acuerdo a la motivacion que quiera hacerse a cada uno de ellos.
1.4.4.4. RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas se basan en tres cualidades distintivas: Alta credibilidad:
los articulos noticiosos y reportajes son mas auténticos y creibles para los
lectores, que los anuncios. Capacidad para tomar desprevenidos a los
compradores: las relaciones publicas pueden llegar a prospectos que tienden a

evitar a los vendedores y los anuncios.

Escenificacion: las relaciones publicas tienen potencial para representar con
escenificacion a una empresa o un producto. Los mercadolégos suelen usar las
relaciones publicas menos de lo que podrian, pero un programa bien planeado y
coordinado con los demas elementos de la mezcla de promocién puede ser muy

eficaz.

Tipos de relaciones publicas

¢ Relaciones publicas con los inversionistas y accionistas

Siendo los accionistas la primera autoridad de la sociedad andnima y los
principales financiadores de la misma, resulta obvia la necesidad de establecer
relaciones positivas con ellos. Para ser mas especificos podemos decir que la
buena imagen de la organizacion ante los accionistas y los inversionistas en

general es de vital importancia debido a que:

1. Por su caracter de érgano supremo, la asamblea general de accionistas

podra acordar y ratificar todos los actos y operaciones de la organizacion
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2. Laimagen de la empresa puede influir en gran parte para que el accionista
retenga por un periodo mas largo sus acciones en la sociedad, lo cual va
a repercutir en una mayor estabilidad en las mismas, que a su vez puede

redundar en la mejor cotizacion de las acciones en el mercado de valores

3. Laimagen de la empresa puede influir para que los accionistas actuales
o0 inversionistas en general adquieran rapidamente las acciones y
obligaciones emitidas por la sociedad. Esto es especialmente importante
cuando la empresa realiza ampliaciones de capital que implican la emisién

de nuevas acciones

4. El accionista es un importante transmisor de la imagen de la organizacion
que puede ejercer una influencia notable en la opinién publica sobre la

institucion
¢ Relaciones publicas con clientes actuales y potenciales

Los clientes reales son un importante vehiculo trasmisor de imagen de la
organizacién. Por la razdn de que sus opiniones acerca de esta, tanto favorables
como desfavorables, son generalmente muy tenidas en cuenta por los clientes
potenciales, pudiendo influir sobre sus decisiones de compra. Ya que un cliente
satisfecho tendra una buena opiniéon con respecto a la empresa a la que ha

comprado por lo que no tendra algun inconveniente en recomendarla.

Actividades de relaciones publicas

Las actividades de relaciones publicas estan disefiadas para fomentar o
mantener una imagen favorable de la organizacién ante sus diversos publicos,
clientes, candidatos, accionistas, empleados, sindicatos, la comunidad local y el

gobierno.

Las buenas relaciones publicas se consiguen de varias maneras, algunos

ejemplos son:
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e Sostener proyectos de obra de caridad ( con trabajo voluntario y otros

recursos)
¢ Participar en actividades de servicio en la comunidad
e Patrocinar a equipos deportivos de aficionados
¢ Proveer fondos para las artes

e Producir un boletin de empleados o clientes

Diseminar informacién a través de exhibiciones, desplegados y visitas

Las relaciones publicas abarcan una gran variedad de esfuerzos de
comunicacion para contribuir a actitudes y opiniones generalmente favorables
hacia una organizacién y sus productos. Las relaciones publicas no incluyen un
mensaje de ventas especifico, los objetivos pueden ser clientes, accionistas, una
organizacién gubernamental o un grupo de interés especial. Las relaciones

publicas pueden asumir muchas formas, entre ellas:
e Los boletines
e Los informes anuales
o El sostén de eventos de caridad o civicos.
e Patrocinar un evento especial

Son las acciones que se llevan a cabo por la empresa con el fin de fomentar una
buena imagen ante las diferentes personas y organismos con los que se tiene
relacion a través de esfuerzos de diversos tipos de comunicacién. (Peters,
Waterman, 2006:32).

1.4.4.5. VENTAS PERSONALES

Las ventas personales son la herramienta mas eficaz en las etapas posteriores

del proceso de compra, sobre todo para crear preferencia y conviccién entre los
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compradores, e incitarlos a la accion. Las ventas personales tienen tres
cualidades distintivas: Confrontacion personal: las cuales implican una relacion

inmediata e interactiva entre dos 0 mas personas.

Cada parte puede observar de cerca las reacciones de la otra. Cultivo de
relaciones: las ventas personales permiten el nacimiento de todo tipo de
relaciones, que van desde una relacion practica de ventas hasta una amistad
personal profunda. Los representantes generalmente pensaran en lo que mas
conviene a los clientes. Respuesta: las ventas personales hacen que el
comprador se sienta un tanto obligado por haber escuchado el discurso de

ventas.

Tipos de ventas

Desde el punto de vista del fabricante:
e Directas, si la empresa utiliza su propia fuerza de ventas.
¢ Indirectas, si utiliza a los empleados de los intermediarios.

Segun el tipo de cliente:

Venta a industriales y profesionales

Venta a mayoristas

Venta a detallistas

Venta a particulares

Respecto al tipo de actividades que realizan los vendedores:
e Ventas comerciales
¢ Ventas de mision

e Ventas creativas
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¢ Ventas repetitivas
e Ventas de repartidor
e Ventas técnicas
e Ventas a domicilio
e Ventas por Internet
e Ventas por tienda virtual.
Las ventas tienen distintas clasificaciones, pero una muy comun es:
e Directas: Cuando se utiliza la fuerza de ventas de la empresa
¢ Indirectas: Cuando se utilizan vendedores independientes a la empresa.

Venta directa: es definida como un método de distribucion de productos y
servicios, mediante ventas que se realizan persona a persona, fuera de los
locales comerciales fijos, a través de revendedores vy distribuidores
independientes, quienes son compensados por sus ventas y por sus servicios
de marketing y promocién, basados en el uso real o consumo de tales productos

0 servicios.

Venta indirecta: es una modalidad de distribucién de productos y servicios en
la cual las empresas trabajan con firmas autorizadas que trabajan con el material
de las primeras. Por ejemplo, los puntos de venta de celulares, hay unas
empresa que tienen el producto, las lineas, etc. y hay otras que se encargan de

distribuir estos productos que posee la primera. (Kotler y Armstrong 2001:30)
1.4.5. PROCESOS

El posicionamiento en la estrategia de marketing.- La creacion de una estrategia
de posicionamiento se lleva a cabo a diferentes niveles, dependiendo de la

naturaleza del negocio en cuestion.
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1. Proporcionar una herramienta diagnéstica util para definir y entender las
relaciones entre productos y mercados:

* .En qué difiere el producto de las ofertas de la competencia en atributos

especificos?

* ¢, Qué tan bueno es el desempefio del producto para cubrir las necesidades del

consumidor las expectativas sobre criterios de desempefio especificos?

* ¢ Cual es el nivel de consumo pronosticado para un producto con un conjunto

dado de caracteristicas de desempefio, que se ofrece a cierto precio?
2. ldentificar las oportunidades de mercado para:

a. Introducir nuevos productos.

* ;A qué segmentos se debe dirigir?

* ¢ Cuales atributos se deben ofrecer con respecto a los competidores?

b. Redisefar (reposicionar) productos existentes.

+ ;Se debe dirigir a los mismos segmentos o a segmentos nuevos?

* ¢, Cuales atributos se deben afadir, eliminar o modificar?
» ; Cuales atributos se deben destacar en la publicidad?
c. Eliminar productos que:

* No satisfacen las necesidades de los consumidores.

» Enfrentan una competencia excesiva.

3. Tomar otras decisiones de la mezcla de marketing para invalidar o

responder a movimientos de los competidores:
a. Estrategias de distribucion.
» ;Donde se debe ofrecer el producto (lugares, tipos de tiendas)?
* ., Cuando poner el producto a la disposicion general?

b. Estrategias de fijacion de precios.
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* ;,Cuanto se debe cobrar?

+ ¢;Cuadles procedimientos de facturacion y pago se deben utilizar?

c. Estrategias de comunicacion.

* ¢ A cuales publicos meta se les puede convencer con mayor facilidad de que el
producto ofrece una ventaja competitiva en los atributos que son mas
importantes para ellos?

» ¢ Cual mensaje o mensajes? ¢;Cuales atributos deben destacarse y cuales
competidores, si es que los hay, deben mencionarse como punto de

comparacion de esos atributos?

+ ¢ Cuales canales de comunicacion: ventas personales contra distintos medios
de publicidad? (Elegidos no soélo por su capacidad para trasmitir el mensaje
deseado al publico meta, sino también para reforzar la imagen deseada del
producto. (Lovelock y Wirtz 2009: 243-244).

1.4.6. ENTORNO FISICO

FIGURA N° 3: ENTORNO FISICO

CONDISIONES
AMBIENTALES

* Temperatura

*Calidad de aire
*Ruido RESPUESTAS DE
*Musica LOS EMPLEADQOS

*Aroma

DIMENSIONES ESPACIO

DE ACERCAMIENTO
*Afiliacion
*Exploracion
*Mayor permanecia

*Satisfaccion

DEL ENTORNO *Arreglo
*Equipo
*Mobiliario
SENALES, SIMBOLOS

*Sefalizacion

DE ACERCAMIENTO

*Atraccion
RESPUESTAS DE *Permanencia
LOS CLIENTES *Mayor gasto de

dinero

Artefactos personales *Satisfaccion

*Estilo de decocarién

Fuente: Lovelock y Wirtz 2009: 295.
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1.4.7. PERSONAL

Liderazgo:

* Enfoque a toda la organizacion en el personal de contacto para apoyarlo
* Fomente una fuerte cultura de servicio, con pasién por el mismo y por la
productividad

* Impulse valores que inspiren, den energia y guien a los proveedores de

servicios

FIGURA N° 4: ELEMENTOS DE EXCELENCIA EN EL SERVICIO Y
PRODUCTIVIDAD

2.- FACULTAR A SU PERSONAL

Crear equipos de entrega de servicios
de alto desempefio

- Transmitir poder al personal de
contacto
- dar amplia capacitacion en: Cultura,
1.- CONTRATAR AL PERSONAL proposito y estrategias
CORRECTO organizacionales, conocimiento del .
. - productoly servicio 3.- MTIVAR E IMPULSAR A
Competir por la participacion SU PERSONAL
en el mercado del talento.

- Usar todo tipo de
Intensificar el proceso de recompensas: Bonos, logro

seleccion para contratar al
personal correcto para la
organizacion y el trabajo

de metas, retroalimentacion
y reconocimiento

EXCELENCIA EN
EL SERVICIO Y
PRODUCTIVIDAD

Fuente: Lovelock y Wirtz 2009: 323.
Capacitacion activa de los empleados de servicio

Si una empresa cuenta con un buen personal, la inversion en capacitacion
producira resultados sobresalientes. Los mejores proveedores de servicios
muestran un fuerte compromiso con la capacitacion en palabra, dinero y

acciones.
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* La cultura, propésito y estrategia de la organizaciéon. Es importante
comenzar con firmeza con los nuevos empleados y enfocarse en lograr un
compromiso emocional con la estrategia basica de la empresa; promover valores
centrales como el compromiso con un servicio de excelencia, sensibilidad,
espiritu de equipo, respeto mutuo, honestidad e integridad. Los gerentes deben

ensefar y enfocarse en “el qué”, “el por qué” y “el como” y no en otros aspectos

especificos del puesto.

* Habilidades técnicas e interpersonales. Las habilidades interpersonales
tienden a ser comunes en todos los empleos de servicios, e incluyen habilidades
de comunicacién verbal, como el establecimiento de contacto visual, el lenguaje

corporal, escuchar con atencién e incluso las expresiones faciales.

* Conocimientos sobre el producto o servicio. Un personal conocedor es uno
de los aspectos basicos de la calidad del servicio. Los empleados deben ser
capaces de explicar las caracteristicas del producto de forma efectiva, asi como

de posicionar el producto de la manera correcta.

(Lovelock y Wirtz 2009:310-326).
1.4.8. PRODUCTIVIDAD Y CALIDAD

EL MODELO DE LAS BRECHAS:

Es una herramienta conceptual para identificar y corregir problemas en la calidad

del servicio.

Zeithaml, Berry y Parasuraman identifican cuatro brechas potenciales dentro de
la empresa del servicio, que podrian conducir a una quinta y mas grave brecha
final: la diferencia entre lo que los clientes esperaban y lo que perciben haber
recibido.

1. La brecha del conocimiento es la diferencia entre lo que los proveedores del
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servicio creen que los clientes esperan y las necesidades y expectativas reales

de los consumidores.

2. La brecha de los estandares es la diferencia entre las percepciones que tiene
la gerencia respecto a las expectativas del cliente y los estandares de calidad

establecidos para la prestacion del servicio.

3. La brecha de la entrega es la diferencia entre estandares de entrega
especificados y el desemperio real del proveedor del servicio con respecto a esos
estandares.

4. La brecha de las comunicaciones internas es la diferencia entre lo que la
publicidad y el personal de ventas de la empresa considera que son las
caracteristicas, desempeno y nivel de calidad del servicio del producto, y lo que

la empresa es realmente capaz de entregar.

5. La brecha de las percepciones es la diferencia entre lo que en realidad se
entrega y lo que los clientes perciben haber recibido (porque son incapaces de

evaluar la calidad del servicio con exactitud).

6. La brecha de la interpretacién es la diferencia entre lo que prometen los
esfuerzos de comunicacion de un proveedor de servicios (antes de la entrega
del servicio) y lo que el cliente cree que esas comunicaciones prometieron.
7. La brecha del servicio es la diferencia entre lo que los clientes esperan recibir

y sus percepciones del servicio que en realidad se les entregd.

Las brechas 1, 5, 6 y 7 representan brechas externas entre el cliente y la
empresa. Las brechas 2, 3 y 4 son brechas internas que ocurren entre diversas

funciones y departamentos dentro de la empresa.

En cualquier momento del disefio y la prestacion del servicio, las brechas pueden
dafar las relaciones con los clientes. La brecha de servicio (No. 7) es la mas

critica; por lo tanto, la meta ultima de la mejora de la calidad del servicio consiste
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en cerrarla o disminuirla lo mas posible. Sin embargo, para lograrlo, las
organizaciones de servicios generalmente necesitan trabajar para cerrar las
otras seis. Para mejorar la calidad del servicio se necesitan identificar las causas
especificas de todas las brechas y después desarrollar estrategias para
cerrarlas. (Lovelock y Wirtz 2009: 416-424).

Estrategias genéricas para mejorar la productividad

La tarea de mejorar la productividad del servicio generalmente se ha asignado a
los gerentes de operaciones, cuyo método se centra en acciones como:
 Control cuidadoso de los costos en cada paso del proceso.
» Esfuerzos por reducir el uso derrochador de materiales o mano de obra.
* Emparejar la capacidad productiva con los niveles promedio de demanda mas
que con los niveles mas altos, de manera que los trabajadores y el equipo no se

subutilicen durante periodos largos.

*Reemplazo de trabajadores por maquinas automaticas.
* Proporcionar a los empleados el equipo y las bases de datos que les permitan
trabajar con mas rapidez y/o con un mayor nivel de calidad.
* Ensefar a los empleados la forma de trabajar de manera mas productiva (mas
rapido no es necesariamente mejor si esto produce errores o0 un trabajo

insatisfactorio que debe rehacerse).

» La ampliacién de la gama de tareas que un trabajador de servicios puede
desempenar (que podria requerir de la revisién de acuerdos laborales) elimina
los cuellos de botella y los tiempos muertos al permitir que los gerentes movilicen

a los trabajadores cuando son mas necesarios.

* Instalar sistemas expertos que permitan a los técnicos realizar labores que
antes eran desempefadas por profesionales que ganan salarios mas altos.
(Lovelock y Wirtz 2009: 435-437).
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1.5. COMIDA RAPIDA

El concepto comida rapida (del inglés Fast Food), es un modo de alimentacion
donde el producto se prepara y sirve para consumir rapidamente en lugares
especializados o de paso por la calle. EI comer sin cubiertos es una de las
caracteristicas mas relevantes de la comida rapida, como la pizza,
hamburguesas, tacos, sandwiches, pollo frito, papas fritas, entre otros. Estas

reconocen una variedad de tipos de servicio. (Ascoytia, 2008:90)
1.5.1. EMPRESAS DEL SERVICIO DE COMIDA RAPIDA

Son empresas que se dedican a la produccion y venta de comida rapida
estableciéndose en diversos puntos de la ciudad donde se empelan diversas
formas de distribucion para la oferta de la comida a los consumidores. (Tormo,
2011:25)

Durante los ultimos 30 afos, la comida rapida ha ejercido un papel importante
en la ciudad de Sucre, ya que las inversiones en estos restaurantes cada vez

aumentan conforme a la competencia y a las exigencias de los clientes.
1.6. CONSUMIDOR

Los consumidores de comida rapida son personas que trabajan y generalmente
no tienen disponibilidad de horario para sus tiempos de comida, por lo que
buscan un servicio rapido y sencillo. Se pueden observar tres tipos de
consumidores. En primer lugar los ejecutivos, siendo estos personas que
trabajan y que tienen un puesto medio — alto, el cual busca después de la
mafana un lugar donde almorzar, ya que por el factor vehicular y las distancias
no puede tomar el almuerzo en su hogar. Estas personas son ejecutivos que
trabajan tiempos completos y que en la mayoria de veces tienen una familia que

mantener.

Por otra parte, estan las familias con nifios, los cuales buscan un menu que guste
a sus hijos y que tenga un incentivo extra que motive el consumo como lo es un

juguete, una promocién infantil, un regalo o la interaccion con algun personaje.
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Las cadenas de comida rapida con base a este tipo de consumidor han creado
personalidades, dandole un enfoque a sus promociones infantiles con
personajes propios y adaptandolos a un area especifica en el punto de venta

para la recreacion de éstos.

Asimismo, existe el consumidor joven entre 15 y 25 afios de edad. Este tipo de
cliente es el que busca un lugar donde reunirse con sus amigos después de
clases, donde pasar un tiempo de comida rapido y divertido. Generalmente, son
universitarios y estudiantes de colegio, por lo que en su mayoria el dinero con el
gue hacen la compra no es directamente generado por ellos, pero si son los que

tienen la decision de compra. (Cortez, 2011).
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CAPIiTULO Il
DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.1. DIAGNOSTICO POBLACION DE LA CIUDAD DE SUCRE

De acuerdo con los datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE) sobre la
base del censo del 2012 se establece que para el afio 2016 existe una poblacién
de 74.157 familias en el Municipio de Sucre de los cuales 68.106 familias
pertenecen a los distritos 1, 2, 3, 4 y 5 denominados urbanos con los cuales se

trabajo para realizar las encuestas respectivas.

TABLA N° 2: POBLACION FAMILIAS EN EL MUNICIPIO DE SUCRE

Distrito Familias Relacion porcentual
1 8.070 12%
2 34.739 51%
3 11.802 17%
4 5.881 9%
5 7.614 11%
Total 68.106 100%

Fuente: INE, 2016

De acuerdo con los datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE) existe mayor

cantidad de familias en el distrito 2 de la ciudad de Sucre.

Se toma en cuenta las familias de los distritos urbanos de la ciudad de Sucre
porque es mas viable realizar la investigacion en dichos urbanos, ademas que el

90% de la poblacion de familias se concentra en dichos distritos urbanos.

La ciudad de Sucre es un mercado donde la comida rapida se ha establecido
hace mucho tiempo. Es un drea de muchos afios atras, quizas en un principio no
como empresas sino en forma intuitiva y muy rudimentaria. Asi como la saltefia
tradicional, existen una infinidad de productos que desde décadas pasadas

marcaron una tradicién en la comida rapida y por ende en el menu boliviano.
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El mercado de comida rapida ha tenido un crecimiento constante y mas
acelerado en los ultimos afos, si se menciona a la empresa mas antigua dentro
de estas se debe mencionar a empresas como: Los 7 lunares, Saltefias Santa
Clara, Bar Chicharrén y otros que se posicionaron en el mercadeo de la ciudad

de Sucre.
2.2. SITUACION DE LOS LOCALES DE COMIDA RAPIDA
2.2.1. TIPOS DE LOCALES DE COMIDA RAPIDA

La industria de la comida rapida dentro del mercado chuquisaquefio cuenta con
un sin fin de competidores, muy heterogéneos y distantes, hablando de

productos sustitutos, complementario, homogéneos, u otros.

Clasificacion segun productos:

ICLASIFICACION  [TOTAL APROX. |EJEMPLOS MAS NOTABLES|
200 pequefios Micro snack (carritos)
Hamburguesas 60 medianos Cafes, restaurantes
4 grandes Capital
Carritos ambulantes
50 pequenas Restaurantes, cafés, etc.
Pizzas 20 Medianas Cozzolisis, Mana, Napolitana,
Donatelo
5 grandes
100 pequefios Micro snack de barrios
80 medianos Pollos a la lefia, a la parrilla,
Pollos etc.
10 grandes
Rositas Chicken, Anita,
Copacabana, Wonder
Chicken, ect.
110 pequefios
Saltefas y/o Carritos ambulantes.
Tucumanas 50 medianos
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5 grandes Personas que fabrican el
producto ejemplo en
restaurantes y kioskos

El patio, Saltenera Flores, el
Abuelo, etc.

Ofrecen productos variados
como ser: Salchipapas, hot
Varios 100 oferentes dog, sandwiches (huevo, res,
pollo, cerdo, etc.),
combinados, etc.

Fuente: Fundempresa

2.2.2. TIPOS DE EMPRESAS

En el presente estudio se clasifican en pequenas empresas, mediana empresa
y grandes empresas que ofrecen los diferentes tipos de servicios con comida

rapida, mismas que se encuentran en diferentes lugares de la ciudad de Sucre.

Pequeias empresas. — Se denomina a pequefias empresas a los puntos de
ventas de servicio de comida rapida, ya sea en carritos o pequefias tiendas, los

cuales se llevan a cabo en calles, avenidas y domicilios particulares.

Segun el Gobierno Auténomo Municipal informa que aproximadamente 2000
licencias de funcionamiento otorgan a personas particulares en todo el afio para

nuevos negocios de comida rapida.

Medianas empresas. - Se denomina medianas a aquellas empresas que estan
inscritas en Fundempresa. En total existen aproximadamente 794 oferentes de
comida rapida en el mercado de la ciudad de Sucre, incluidos todo tipo de

producto.

Grandes empresas. - Se considera a aquellas empresas que estan legalmente
establecidas, haciendo un total de 95 empresas, los cuales realizan pagos de
impuestos por los servicios que brindan como también inscritas a Fundempresa,

Cainco Chuquisaca.

Para un mejor disefio de estrategia se ha propuesto una estrategia de mix

promocional (publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y ventas
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personales) para las medianas empresas del servicio de comida rapida de la

ciudad de Sucre.
2.2.3. ENTREVISTAS A PEQUENAS EMPRESAS

Se realizaron entrevistas a los vendedores de comidas rapidas de las pequenas
empresas, en los diferentes puntos de la ciudad, para obtener informacion sobre
el mix promocional (promociéon de ventas, publicidad, relaciones publicas y

ventas personales) del servicio de comida rapida.
2.2.3.1 RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS A PEQUENAS EMPRESAS

Promocién de ventas.- Los entrevistados indicaron que no tienen mucho
conocimiento sobre la realizacion de promociones, y que por lo general no
realizan promociones en su negocio, ya que son ventas al paso y que sus

clientes son pocos por el tamafo de su actividad.

Comentan que si realizarian una inversion minima para llevar a cabo una
promocion en ventas, debido a que sus ingresos por las ventas en algunos dias

son minimos, o solo para la recuperacion del capital invertido.

Indicaron que la informacién sobre sus productos lo realiza de forma personal a

los clientes, ya que son pocos los que tienen.

Publicidad.- Sefialaron que la unica publicidad que utilizan es la de boca a boca,
ya que muchos de sus clientes son de la misma zona donde llevan a cabo la

actividad, como también personas que estan de paso por el lugar.

Si bien es importante realizar publicidad para incrementar sus ventas, no lo
realizan por motivos de costos y falta de tiempo. En el caso de la venta de carritos
de pizzas indican que tratan de realizar la publicidad con el pintado del mismo

carrito.

Muchos de los entrevistados indican que no participaron de ninguna
capacitacion, y los restantes indicaron algo de conocimiento sobre como realizar

una publicidad.



45

Relaciones publicas.- Indican que la mejor forma de relacionarse con los
clientes es realizando un buen trato con los clientes y atendiéndoles de la forma

mas rapida posible.

Indican que no siguen ningun tipo de protocolo establecido, pero si estarian muy
interesados en algun tipo de capacitacion de como realizarlo, ya que muchas

veces por falta de conocimiento no lo realizan.

Ventas personales.-

Sefialan que no realizan ningun tipo de estrategia en ventas, de los encuestados
la mayoria son los mismos propietarios que realizan las actividades y que por el
tamafno de su actividad no realizan contrataciones de personal, pero reciben
ayuda por sus familiares como sus hijos mayores. En otros casos son
contratados con sueldos a porcentaje por unidades vendidas, en el caso de la
venta de pizzas, indican que tratan de vender la mayor cantidad del producto, y

que solo tratan de convencer de la compra a los clientes que estan de paso.

En el caso de la venta de hamburguesas en carritos ambulantes, tienen un

sueldo fijo y solo tienen que terminar lo elaborado en el dia.

De los entrevistados indicaron que fueron contratados para las ventas por tener

en experiencia en ventas.

La mayoria indicaron que rara vez tienen exceso de pedido, por lo que tienen el

tiempo necesario para la preparacién de producto.
2.2.4. ENTREVISTAS A GRANDES EMPRESAS

Se realizaron entrevistas a los propietarios de las grandes empresas para
obtener informacion sobre el mix promocional (promocion de ventas, publicidad,

relaciones publicas y ventas personales).

2.2.3.1 RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS
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Promocién de ventas.- La mayoria de los entrevistados indicaron que si bien
no cuentan con un profesional especialista encargado del area comercial, los
propietarios, si tienen algun tipo de conocimiento sobre promocién de ventas,
algunas también experiencia en ventas ya que son empezaron como empresa

familiar.

En muchos casos solo se aplican algun tipo de descuento en el precio cuando
los clientes compran grandes cantidades, aparte de ser fieles a la empresa, pero

esto se realiza muy rara vez ya que sus productos son facturados.

Por lo general no participan en ningun tipo de ferias, ya que el participar implica
tiempo y costos, siendo este innecesario, ya que la empresa esta posicionada

con sus productos.

Indican que sus productos y los servicios que ofrecen son muy conocidos por los
clientes, y en pocas ocasiones se reciben algun tipo de consulta sobre la
informacion de los productos empresas, generalmente los clientes nuevos que
llegan son por referencias de los clientes antiguos, que tienen conocimiento

sobre la calidad y el producto que ofrecen.

Publicidad.- Algunas de las empresas emplean publicidad solo en algunas
temporadas del afio, o para dar a conocer algun producto nuevo, otras empresas
indican que por ser conocidas por sus clientes, no es muy necesario realizar
algun tipo de publicidad, ya que sus clientes nuevos reciben informacién de boca

a boca por parte de sus antiguos clientes.

Indican que por lo general no se utilizé algun tipo de estrategias cuando lanzaron
una publicidad, pero si se realizdé una planificacion y se realizaron algunos
analisis sobre qué tipo de informacion o mensaje que se debia presentar con la

publicidad, y que seria muy interesante la utilizacion de varias estrategias para
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una mejor publicidad. Algunas encuestados respondieron que si recibieron algun

tipo de asesoramiento cuando sus empresas lanzan algun tipo de publicidad.

La mayoria de la publicidad que lanzaron las empresas indican que fueron por
medios de television, actualmente algunos hacen uso de una cuenta en
Facebook, haciendo esto mucho mas facil sobre la informacién de sus productos
y que se toman el tiempo necesario para responder alguna consulta sobre sus

productos.

Otros indican que no se lanzaron ningun tipo de publicidad y que tampoco hacen
uso del internet, ya que no lo ven muy necesario por el posicionamiento que

tienen sus productos en el mercado.

Relaciones publicas.- Los entrevistados indican que no hacen uso de ningun
tipo de estrategia para relacionarse con sus clientes, pero al personal que se
contrata si se le habla sobre la forma de atencion que se tiene, y se enfatiza en
el tiempo de atencidon que se debe tener para la mayor satisfaccion de sus
clientes con los servicios que ofrecen y que siempre hay un supervisor quien
controla que la atencién sea la mas adecuada, y para responder cualquier
consulta o para resolver algun inconveniente que se presente, en el momento

que se realiza.

Ventas personales.- Indicaron que se considera diversas estrategias de ventas
ya que es la forma principal de ingresos para su empresa y que se recibe
asesoramiento, con capacitaciones que los propietarios tuvieron y asistieron a
algunos cursos individuales, y/o que la parte encargada de su personal es la que

se dedica a que esa labor.
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2.3. RESULTADOS DE LA ENCUESTA A FAMILIAS PARA MEDIANAS
EMPRESAS

Se presenta los resultados de la encuesta realizada a las familias de los distritos
urbanos 1, 2, 3, 4 y 5 de la ciudad de Sucre, para obtener informacion sobre las

medianas empresas.

GRAFICO N° 1: PROMOCION QUE RECIBIERON LAS FAMILIAS DE LAS
EMPRESAS DEL SERVICIO DE COMIDA RAPIDA

u Descuento
H Regalos
H Otro

® Ninguno

62%

Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados, el 62% de los encuestados no recibieron ningun tipo de
promocion y el 26% recibieron descuentos de algun tipo y el 3% recibieron

regalos.

En general se puede ver que la mayoria de las familias no recibieron ningun tipo
de promocidn cuando compraron comida rapida siendo una debilidad que

presenta este sector que afecta la imagen.
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GRAFICO N° 2: PREFERENCIA DE LAS FAMILIAS CUANDO VISITAN LAS
EMPRESAS DEL SERVICIO DE COMIDA RAPIDA

Precio

H Atencion
M Promocion
= Ambiente

30%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados, el 62% de las familias indican que no existe
suficiente personal de ventas en las empresas del servicio de comida rapida, en

cambio el 38% indicaron que tienen suficiente personal.

Las familias cuando acudieron a las empresa de comida rapida se dieron cuenta
que las mismas no tenian muchos personal en el area de ventas, siendo un

motivo para la baja calidad de atencidn que brindan.

En muchos casos el problema mayormente es por la falta de organizacion en el
personal ocasionando que no se cuente con una fuerza de ventas que sea capaz

de cumplir con el propdésito de las ventas de la empresa.
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GRAFICO N° 3: FAMILIAS QUE RECUERDAN LA PROMOCION CUANDO
VISITARON LAS EMPRESAS DEL SERVICIO DE COMIDA RAPIDA

37%

M Si

HNo

Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados, el 63% de las familias encuestadas afirman que no se
acuerdan de la promocién de las empresas del servicio de comida rapida cuando
visitaron las mismas, en cambio el 37% indicaron que si se acuerdan de la

promocion.

El hecho de que las familias no hayan reconocido la promocion de las empresas
del servicio de comida rapida se debe a que dichas empresa no emplean la
promocion, por tanto las familias no vieron este tipo de estrategias dentro de los

establecimientos de venta de comida rapida.
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GRAFICO N° 4: TIPO DE PROMOCION QUE DESEAN LAS FAMILIAS
CUANDO VISITAN A LAS EMPRESAS DEL SERVICIO DE COMIDA
RAPIDA
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Fuente: Elaboracion propia

Las familias mencionan que prefieren regalos de productos como forma de
promocion cuando acuden a las empresas empresa del servicio de comida
rapida, en cambio el 23% le gustaria el regalo de suvenir, el 11% indicaron los

cupones de descuento y el 3% respondieron otros.

Mayormente las familias desean recibir regalos como forma de promocion,
porque es una herramienta que atrae con mayor énfasis y se sitla en la mente
de los consumidores al momento de ver una promocion. Por tanto es necesario
que las empresas del servicio de comida rapida tomen en cuenta las

necesidades de los consumidores al momento de realizar promociones.
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GRAFICO N° 5: MEDIOS DE COMUNICACION QUE PREFIEREN LAS
FAMILIAS PARA RECIBIR INFORMACION SOBRE LA PROMOCION DE
LAS EMPRESAS DEL SERVICIO DE COMIDA RAPIDA

3% 1% 33%
12% H Television
w Radio
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19% M Internet

(1)
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Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados, el 33% de a las familias indicaron que prefieren la
television como medio de comunicacion para recibir informacion sobre las
promociones de las empresas del servicio de comida rapida, en cambo el 19%
indicaron que prefieren el internet, el 14% indicaron los panfletos o volantes, el

12% gigantografias, entre los mas importantes.

La mayoria de las familias desea recibir informacién sobre las promociones de
las empresas del servicio de comida rapida a través de la television, volantes,
internet y gigantografias, que son los medios preferidos, un aspecto que debe

ser tomado en cuenta por las mismas empresas.
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GRAFICO N° 6: MEDIOS POR EL CUAL LAS FAMILIAS SE ENTERARON

SOBRE LAS EMPRESAS DEL SERVICIO DE COMIDA RAPIDA

4%

;

1%

19% \
- .‘ -
5%

Publicidad en
television

® Publicidad por radio

u Publicidad por
periddico

M Publicidad por
volantes

H Por medio de un
amigo

m Por referencia de un
pariente

Otros medios

Fuente: Elaboracion propia

El 24% de las familias se enteraron sobre los productos que ofertan las empresas

del servicio de comida rapida por medio de la televisién, en cambio, el 24% fue

por medio de un amigo, el 19% por referencia de un pariente, el 15% por

publicidad en radio, el 11% por publicidad en periédico.

Si bien las familias se enteraron sobre los productos de las empresas del servicio

de comida rapida por television, existe un alto porcentaje que se enteraron por

amigos y parientes determinando que las empresas no utilizan mucha publicidad

y la misma tiene bajo impacto en las familias de la ciudad de Sucre.
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GRAFICO N° 7: CRITERIO DE LAS FAMILIAS SOBRE LA PUBLICIDAD
QUE TIENEN LAS EMPRESAS DEL SERVICIO DE COMIDA RAPIDA
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Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados, el 40% de las familias mencionan que las empresas del
servicio de comida rapida tienen publicidad que no llama mucha la atencion, en
cambio el 35% indican que las empresa tienen mucha publicidad, el 16%

responden que no fue de impacto y el 8% menciona que es muy deficiente.

La mayoria de las familias no esta de acuerdo con la publicidad que tienen las
empresas del servicio de comida rapida porque no es adecuada y no llama la

atencion de las familias.
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GRAFICO N° 8: INFORMACION SOBRE LOS ATRIBUTOS DE LOS
PRODUCTOS QUE BRINDAN LAS EMPRESAS DEL SERVICIO DE COMIDA
RAPIDA
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Fuente: Elaboracion propia

El 51% de las familias mencionan que las empresas del servicio de comida
rapida no brindan mucha informacion sobre los atributos de los producto que
ofertan, en cambio el 18% indicaron que si brindan informacién, el 16%

respondieron que brindan mucha informacién, el 14% la informacién es confusa.

Las empresas del servicio de comida rapida no brindan mucha informacién sobre
los tributos mas destacados de los productos que ofertan debido a la falta de
aplicacién de forma estratégica la publicidad, por tanto no llega con impacto a la

poblacién de la ciudad de Sucre.
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GRAFICO N° 9: MEDIOS DE COMUNICACION QUE PREFIEREN LAS
FAMILIAS PARA RECIBIR PUBLICIDAD DE LAS EMPRESAS DEL
SERVICIO DE COMIDA RAPIDA
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los datos de la encuesta, el 37% de las familias prefiere la
television como medio de comunicacion para recibir publicidad sobre las
empresas del servicio de comida rapida, en cambio el 18% prefiere el internet, el
11% respondieron los volantes, el 10% indicaron los banners entre los mas

importantes.

Las familias prefieren la television, internet, volantes y banners para recibir
publicidad de las empresas del servicio de comida rapida, aspecto que debe ser
tomado en cuenta por estas empresas para que la publicidad llegue con fuerza

al mercado meta.
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GRAFICO N° 10: CALIDAD DE ATENCION DEL PERSONAL DE LAS
EMPRESAS DEL SERVICIO DE COMIDA RAPIDA
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Fuente: Elaboracion propia

Segun el 33% de las familias indicaron que el personal fue desatento cuando
visitaron las empresas del servicio de comida rapida, en cambo el 24%
respondieron que el personal fue cordial, el 17% mencionaron que el personal

fue indiferente, el 8% indicaron que el personal fue amable, el 5% indicaron otros.

La mayoria de las familias mencionaron que el personal fue indiferente y
desatento cuando visitaron las empresas del servicio de comida rapida, por tanto
se sintieron insatisfechos con la atencion, siendo un aspecto negativo para las

empresas.
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GRAFICO N° 11: ACTITUD DEL PERSONAL CUANDO LAS FAMILIAS
ACUDEN A LAS EMPRESAS DEL SERVICIO DE COMIDA RAPIDA

19%\ /’

11% | © Siempre estan
dispuestos a ayudarle

H Tienen carisma

 No demuestran interés
en el trabajo

H Deficiente

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados, el 54% de las familias mencionan que el personal
de las empresa del servicio de comida rapida no demuestra interés en su trabajo,
en cambio, el 19% indicaron que el personal es deficiente cuando trataron de
ayudarle, el 16% respondieron que el personal siempre esta dispuesto a ayudar,

el 11% indicaron que el personal tienen carisma.



59

GRAFICO N° 12: ACTIVIDADES QUE EMPLEAN LAS EMPRESAS DEL
SERVICIO DE COMIDA RAPIDA PARA RELACIONARSE CON LOS
CONSUMIDORES
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Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados de la encuesta, el 75% de las familias mencionan que las
empresas del servicio de comida rapida no empelan estrategias para
relacionarse con los consumidores, en cambio el 17% indicaron el lanzamiento

de productos, el 5% reunién de informacion y el 3% las actividades sociales.
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GRAFICO N° 13: ESTRATEGIAS DE VENTA QUE EMPLEAN LAS
EMPRESAS DEL SERVICIO DE COMIDA RAPIDA
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Fuente: Elaboracion propia

El 69% de las familias mencionaron que las empresas del servicio de comida
rapida no emplean estrategias de venta, el 21% indicaron que emplean en forma

frecuente y el 10% respondieron que rara vez.
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GRAFICO N° 14: CONOCIMIENTO SOBRE VENTAS QUE TIENEN EL
PERSONAL DE LAS EMPRESAS DEL SERVICIO DE COMIDA RAPIDA
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados el 59% de las familias indican que el personal de
venta de las empresas del servicio de comida rapida no tienen conocimiento
sobre ventas, el 25% indicaron el conocimiento que tiene el personal sobre
ventas es regular y el 16% respondieron que el personal tienen mucho

conocimiento sobre ventas.

El personal de las empresas del servicio de comida rapida no tiene mucho
conocimiento sobre ventas debido a la falta de capacitacion por parte de las

empresas del servicio de comida rapida.
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GRAFICO N° 15: ATENCION RAPIDA QUE RECIBIERON LAS FAMILIAS
CUANDO ACUDIERON A LAS EMPRESAS DEL SERVICIO DE COMIDA
RAPIDA

19%

/ u Le atendieron en forma
rapida

H Le atendieron en forma
normal

u Tuvo que esperar
mucho para ser
atendido

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados, el 56% de las familias tuvo que esperar mucho
para ser atendido cuando acudieron a las empresas del servicio de comida
rapida, el 24% recibieron atencién de forma normal, el 19% recibié atencioén en

forma rapida.

La mayor parte de las familias no recibieron una buena atencion y de forma
rapida por parte de las empresa del servicio de comida rapida ocasionado

insatisfaccion.
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GRAFICO N° 16: SUFICIENTE PERSONAL PARA VENTAS QUE TIENEN
LAS EMPRESAS DEL SERVICIO DE COMIDA RAPIDA
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados, el 62% de las familias indican que las empresas
del servicio de comida rapida no cuentan con suficiente personal para las

ventas, en cambio el 38% indicaron que si cuentan con suficiente personal.

La empresas del servicio de comida rapida no cuentan con suficiente personal
en el area de ventas debido a ello es que existen deficiencias en la venta de los

productos, ocasionando que los consumidores ya no retornen a la empresa.
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2.4. CONCLUSIONES DEL DIAGNOSTICO

e Las medianas empresas de comida rapida no emplean con mucha
frecuencia la promocion porque no saben como utilizar esta estrategia para
brincar informacién sobre sus productos y atraer mayor cantidad de clientes.

e El hecho de que las familias no hayan reconocido la promociéon de las
empresas del servicio de comida rapida se debe a que dichas empresa no
emplean la promocion de forma estratégica.

¢ Las familias se enteraron sobre los productos de las empresas del servicio
de comida rapida por televisién, sin embargo existe un alto porcentaje que
se enteraron por amigos y parientes debido a que dichas empresas emplean
la publicidad de forma equivocada y no tienen el impacto deseado.

¢ Mayormente las familias desean recibir regalos como forma de promocion,
porque es una herramienta que atrae con mayor énfasis y se sitla en la
mente de los consumidores demostrando que existe mucho interés en la
promocion, aspecto que no es tomado en cuenta por las empresas.

e Las familias desean recibir informacion sobre las promociones de las
empresas del servicio de comida rapida a través de la television, volantes,
internet y gigantografias, porque dichas empresas no emplean estos medios
de forma estratégica para bridar promociones a la poblacion de la ciudad de
Sucre.

e Las medianas empresas del servicio de comida rapida no brindan mucha
informacién sobre los atributos mas destacados de los productos que ofertan
debido a la falta de aplicacion de forma estratégica la publicidad, por ese
motivo es que muchas empresas no cuentan con clientes fidelizados y tienen
pérdidas economicas.

e El personal de las medianas empresas de comida rapida personal atiende
en forma descortés y es indiferente con los clientes debido a la falta de
relaciones publicas lo cual afecta la calidad de atencion que es muy
importante para atraer mayor cantidad de clientes.
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Las pequefas empresas no tienen mucho conocimiento sobre la realizacion
de promociones, y que por lo general no realizan promociones en su negocio,
ya que son ventas al paso y que sus clientes son pocos por el tamafio de su
actividad.

Comentan que si realizarian una inversion minima para llevar a cabo una
promocion en ventas. Sefalaron que la Unica publicidad que utilizan es la de
boca a boca, ya que muchos de sus clientes son de la misma zona donde
llevan a cabo la actividad, como también personas que estan de paso por el
lugar.

Muchos de los entrevistados indican que no participaron de ninguna
capacitacion. No siguen ningun tipo de protocolo establecido, pero si estarian
muy interesados en algun tipo de capacitacion de como realizarlo, ya que
muchas veces por falta de conocimiento no lo realizan.

La mayoria de los entrevistados de las grandes empresas indicaron que si
bien no cuentan con un profesional especialista encargado del area
comercial, los propietarios, si tienen algun tipo de conocimiento sobre
promocion de ventas, algunas también experiencia en ventas ya que son
empezaron como empresa familiar.

Por lo general no participan en ningun tipo de ferias, ya que el participar
implica tiempo y costos, siendo este innecesario, ya que la empresa esta
posicionada con sus productos.

Indican que sus productos y los servicios que ofrecen son muy conocidos
por los clientes, y en pocas ocasiones se reciben algun tipo de consulta sobre
la informacion de los productos empresas, generalmente los clientes nuevos
que llegan son por referencias de los clientes antiguos, que tienen
conocimiento sobre la calidad y el producto que ofrecen.

Indicaron que se considera diversas estrategias de ventas ya que es la forma
principal de ingresos para su empresa y que se recibe asesoramiento, con
capacitaciones que los propietarios tuvieron y asistieron a algunos cursos
individuales, y/o que la parte encargada de su personal es la que se dedica
a que esa labor.
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CAPITULO 1l
3. PROPUESTA DE MIX PROMOCIONAL

3.1. DISENO DE LA PROPUESTA PARA LAS MEDIANAS EMPRESAS DE
COMIDA RAPIDA

De acuerdo con los resultados de las encuestas se muestran que las medianas
empresas del servicio de comida rapida de la ciudad de Sucre tienen deficiencias

respecto a la promocién, debido a que no empelan estrategias.

Por tanto se propone el disefio de una estrategia basada en la mezcla
promocional o mix de promocién que comprende agrupar 4 elementos
indispensables como son: publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas
y ventas personales con el fin de fortalecer el sector de las empresas de servicio

de comida rapida.

La propuesta comprende el ejemplo de una estrategia de mezcla promocional
que puede ser empelada por cualquier mediana empresa de servicio de comida
rapida y segun el tamafo y necesidades, dichas empresas puedan cambiar
aspectos relacionados con la propuesta, sin embrago se presentara el desarrollo
de la mezcla promocional con detalle como caso especifico de referencia para

que sea empleada por una empresa del servicio de comida rapida.

De esta forma la propuesta de estrategia de mezcla promocional comprende
acciones para la publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y ventas
personales, en suma todas estas estrategias tienen el principal objetivo de
fortalecer la participaciéon de las empresas y captar mayor cantidad de clientes

potenciales.

Dentro de la estrategia se incluyen acciones especificas para la promocion que
estan enfocadas segun las necesidades que tiene el sector de comida rapida.
De la misma las estrategias para la publicidad estan enfocadas tomando en

cuenta los requerimientos de las familias consumidoras.

Las relaciones publicas también tienen estrategias que permiten fortalecer a la

promocion para que tenga impacto en la mente de los consumidores. De igual
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forma se presentan estrategias para fortalecer las ventas de las empresas del
servicio de comida rapida.

Todas las estrategias estan respaldadas con un presupuesto que es
representativo, como se menciond en apartados anteriores, siendo un ejemplo
que pueden utilizar las empresas del servicio de comida rapida para que
estructuren su propia estrategia de mezcla promocional con un presupuesto

acorde a sus necesidades segun el tamafio de sus empresas.

Se toma en cuenta como caso especifico a una mediana empresa del servicio
de comida rapida independientemente del numero de trabajadores. De acuerdo
a estos datos y cantidad se estructuro el presupuesto de cada una de las
acciones para la mezcla promocional (promocion de ventas, publicidad,

relaciones publicas y ventas personales).

Para las pequefas empresas y grandes empresas, se realizé la estructuracion
para el uso de estrategias con la utilizacién de las 8 PS del marketing de servicio,
mismas que pueden ser adecuadas segun las caracteristicas de cada una de

ellas.
3.2. OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA

Mejorar la participaciéon y atraer mayor cantidad de clientes potenciales a las

empresas del servicio de comida rapida.
3.3. COMPONENTES DE LA MEZCLA PROMOCIONAL
3.3.1. PUBLICIDAD

Publicidad mediante televisién
Publicidad mediante gigantografias.

Publicidad mediante volantes

YV V Vv V

Publicidad mediante internet
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3.3.2. PROMOCION

> Cupones

> Campana de promocion
3.3.3. RELACIONES PUBLICAS

> Visita a medios de comunicacion.

3.3.4. VENTAS
> Contratacién de encargado de comercializacion
> Realizacion de ferias de salud

> Capacitacion a personal de ventas

3.4. IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA
3.4.1 ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

Es importante mostrar los atributos mas destacados de los productos y servicios
que oferta la empresa de comida rapida para que los clientes potenciales se
sientan persuadidos a comprar los mismos.

3.4.2. ESQUEMA DE LA ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

La estrategia de publicidad esta dirigida para informar y persuadir a la poblacion
de la ciudad de Sucre para que adquieran los productos de la empresa de comida
rapida. De esta forma se presenta el esquema de la estrategia.
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FIGURA N° 5: ESQUEMA DE LA ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

Estrategia de
publicidad

1l 1l
Informativa Persuasiva

T |
Il

Formulaciéon de mensaje

Seleccion de medios

Posicionamiento de la empresa

Fuente: Elaboracion propia
La estrategia de publicidad es informativa y persuasiva los cuales estaran

enfocados en el mensaje que se disefie, el cual sera empleado a través de la
seleccion de diferentes medios dirigido al segmento de la poblacién de la ciudad
de Sucre con el fin de lograr el posicionamiento de la empresa de comida rapida
y atraer mayor cantidad de clientes potenciales que adquieran los productos de

la empresa de comida rapida.
De esta forma se presenta los dos aspectos en los cuales trabajara la estrategia:

Publicidad informativa, se informara a la poblaciéon de la ciudad de Sucre
acerca de las caracteristicas de los productos y los atributos destacados que

brinda y que son diferentes a la competencia.

Publicidad persuasiva, es importante persuadir a los consumidores sobre la
preferencia de los productos animando a las familias de la ciudad de Sucre para

que adquieran los mismos.



70

1) SEGMENTO

El segmento al cual se pretende llegar es a la poblacién de la ciudad de Sucre,

ya que todos sin distincion acuden a las empresas de servicio de comida rapida.
2) SELECCION DE MEDIOS

Para la eleccion de los medios de comunicacién, se toma en cuenta los
resultados de la encuesta, donde la mayoria de las familias mencionaron que
prefieren television, prensa, internet, banners y volantes, los cuales se describen

a continuacion.
3) PUBLICIDAD MEDIANTE TELEVISION

Es importante desarrollar una publicidad acorde a las necesidades de la empresa
de comida rapida, de esta forma se presenta un ejemplo de publicidad mediante

el detalle de costo que significa el empleo de los medios de comunicacion.
Se presenta el costo de la publicidad mediante television.

TABLA N° 3: COSTO DE LA PUBLICIDAD POR TELEVISION

(Expresado en Bs. por aiio)

Empresa Costo Bs./mes Tiempo Costo Total Bs.
ATB 1.350 2 2.700

RED UNO 1.250 2 2.500
Total 5.200

Fuente: Elaboracion propia con datos de ATB, RED UNO

Se establece un costo de 5.800 Bs. Para la publicidad que sera emitid en los

medios de comunicacion descritos y sera ejecutada en un tiempo de 2 meses.
4) PUBLICIDAD MEDIANTE BANNERS

Se utilizara los banners como medio innovador para dar a conocer los productos

de la empresa de servicio de comida rapida.



71

Estos estaran colocados en lugares estratégicos de la ciudad de Sucre para
tener mayor impacto sobre los clientes potenciales. Se propone los siguientes
lugares para ser colocados: Terminal de Buses, Aeropuerto, Salida a Tarabuco,

Salida a Cochabamba, Zona del Reloj (Av. Jaime Mendoza).

El disefio de los banners sera fijo para que tenga mayor duracion, por tanto el
espacio definido para su implementacién debe tener una buena ubicaciéon para

que no sea removido por un tiempo prudente.
El costo de las banners es el siguiente:

TABLA N° 4: COSTO DE PUBLICIDAD POR BANNERS

(Expresado en Bs. por aio)

Detalle Unidades | Costo unitario Costo total
Banners 5 250 1.250
1.250
Total

Fuente: Imagen Color

El costo es de 1.500 Bs. por la elaboracion de 5 banners que seran distribuidas
para ser implementadas en diferentes lugares estratégicos de la ciudad de

Sucre.
5) PUBLICIDAD MEDIANTE INTERNET

En los tiempos actuales que se vive es importante tomar en cuenta el uso de los
medios tecnoldgicos como es el caso del internet para la comercializacion de

productos.

Es importante que la empresa de servicio comida rapida cuente con una pagina
web novedosa y especifica segun las necesidades que tiene para atender los

requerimientos de la poblaciéon de Sucre.
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El disefio de la Pagina Web no solo servira para publicitar los productos de la de
la empresa de servicio comida rapida, sino que servira como un medio de
comunicacién con la poblacion de Sucre para hacerles conocer las promociones,
lanzamientos de nuevos productos y otros que estimulen e incentiven a los

compradores para acudan a dichas empresa.

El disefio e la Pagina Web con las diferentes promociones y publicidad seran de
acuerdo a las necesidades de la empresa, el cual estara abierto al publico en

general.

Para tener mayor impacto y atraer a los potenciales clientes la pagina web tendra
informacion turistica sobre la ciudad de Sucre como atractivo turistico, mostrando
mediante fotos, Gif, videos y otros medios informaticos los sitios mas atractivos
de la ciudad de Sucre, también se utilizara el la designacion por la UNESCO de
Patrimonio Cultural e Intangible de la Humanidad como forma de publicitar la
cuidad, ademas de brindar mayor informacién sobre las Huellas de Dinosaurios

en Cal Orgho, lo cual es un atractivo

Ademas se ofrecera la posibilidad de que los visitantes pueden bajar e imprimir
los folletos y tripticos sobre la promocién de la empresa de servicio comida

rapida.
e Costo de publicidad mediante internet
Se presentan los costos de la publicidad mediante internet

CUADRO N° 5: COSTO DE CONSTRUCCION DE PAGINA WEB

(Expresado en Bs. por aio)

Detalle Costo total en Bolivianos
Disefio de pagina Web 2.500
Total 2.500

Fuente: Cibertec

El costo por la construccion de la Pagina Web es de 2500 Bs.
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6) PUBLICIDAD POR VOLANTES.-

Los volantes brindaran informacion completa sobre los productos, precios,
calidad de los distintos platos de alimentos que oferta la empresa del servicio de

comida rapida como algo innovador que muchas empresas similares no realizan.
¢ Finalidad

Los volantes tienen la funcién de dar a conocer los productos al mercado de la
ciudad de Sucre obteniendo espacios competitivos en el mercado y oportunidad

de posesionar la marca de la empresa del servicio de comida rapida.
e Desarrollo

Los volantes seran disefados de forma estructurada, tendran un tamano de un

cuarto de hoja oficio y seran elaborados a colores con disefios llamativos.

Al ser un instrumento de facil manejo por su tamafo se utilizaran estrategias de
distribucion para llegar con impacto al segmento de las familias y de esta forma

persuadir para que acudan a la empresa del servicio de comida rapida.

Se utilizaran las siguientes estrategias: distribuciéon en zonas populosas donde
se concentra la poblacion de Sucre como: la ex peatonal, plaza 25 de mayo,
parque Bolivar y otros espacios del centro de la ciudad de Sucre, de la misma
forma se distribuirda en el mercado campesino y otros barrios como Petrolero,

Cobolde, San José, Recoleta, Cementerio, Tejar, Alto Delicias, etc.

e Costos .- Los costos de los volantes son los siguientes:

TABLA N° 6: COSTO DE LA PUBLICIDAD POR VOLANTES (En Bs)

Medio Unidad Costo por paquete | Costo total
Volantes |7 paquetes de 100 volantes 90 630
Total 630

Fuente: Elaboracion propia con datos de imprenta Tupac Katari.
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Se toma en cuenta la cotizacidn realizada a la imprenta Tupac Katari. El cual
establece un costo de 90 Bs. por cada paquete de 1.000 volantes en cantidad.

De esta forma el costo total de los volantes es de 630 Bs.
7) COSTO DE LA PUBLICIDAD

El costo total de la publicidad comprende varios aspectos que se resumen en el

siguiente cuadro.

TABLA N°7: COSTO TOTAL DE LA PUBLICIDAD
(Expresado en Bs. por aio)

Publicidad Costo total
Television 5.200
Banners 1.250
Internet 2.500
Volantes 630
Total 9.580

Fuente: Elaboracion propia

Se presenta los datos del total de la publicidad que se gastara en la empresa

que llega a la suma de 9.580 Bs.
3.4.3. ESTRATEGIA DE PROMOCION

Para realizar la promocion se toma en cuenta las siguientes estrategias:

exposiciones, regalos y concurso.
o EXPOSICIONES

Es importante dar a conocer las caracteristicas de los productos de la empresa
del servicio de comida rapida, por tanto se propone la realizacion de

exposiciones donde se muestre los diferentes alimentos que oferta.

La exposicion sera llevada a cabo en un espacio donde concurra mucha gente
como una plazuela de la ciudad, donde se lleve los alimentos de la empresa del

servicio de comida y se realice la presentacién de los mismos.
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La exposicion tendra una duracién de 1 dia y se puede realizar tres veces por
afio, al mismo tiempo se puede obsequiar material publicitario de la empresa e
informar sobre la promocién que existe para influenciar a los consumidores con

el fin de que compren los productos.

TABLA N° 8: COSTO DE LA EXPOSICION

(En Bs.)
Exposiciéon Costo Total
Gastos de transporte 100
Gastos de refrigerio 80
Gastos extras 100
Total 280
Cantidad de exposiciones por aino 3
Total costo 840

Fuente: Elaboracion propia

Las exposiciones seran realizadas en un fin de semana, sabado o domingo,
segun la disposicion del tiempo de la empresa. El costo incluye el trasporte de
los productos el pago de refrigerio del personal y otros gastos menores. En total
el costo es de 280 Bs. por cada evento de exposicion y por 3 eventos que se

realizaran por afio hacen un total de 840 Bs.
e REGALOS

Con el fin de incentivar a las familias para que compren los productos, de la
empresa de servicio de comida rapida se propone la entrega de regalos ya que

es una estrategia para motivar a los compradores y darles mayor valor agregado.

La entrega de regalos se realizara por la compra de cualquiera de los productos.

De modo que todos los clientes tengan opcidn para recibir un premio.

El regalo consistira en la entrega de poleras y gorras que ademas estaran
disefiadas con el logotipo de la empresa que servira para realizar publicidad de

la empresa.
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Los regalos son beneficiosos para la empresa del servicio de comida rapida
porque se logra atraer mayor cantidad de clientes que tendran un regalo por la

compra de alimentos siendo un aspecto diferente a la competencia.

TABLA N°9: COSTO DE LOS REGALOS

(En Bs.)

Regalos Cantidad Costo unitario | Costo Total
Poleras 80 25 2.000
Gorras 80 15 1.200

Total 3.200

Fuente: Elaboracion propia

Las poleras y los gorros seran confeccionados en forma local mediante
empresas especializadas en realizar publicidad con estas prendas de vestir. El
costo total es de 3.200 Bs.

¢ CONCURSO

Para que la promocion sea mas atractiva se realizara una convocatoria a un
concurso abierto para todas las familias de la ciudad de Sucre, dicho concurso

debe ser supervisado y autorizado por la Autoridad del Juego.

El concurso tendra el objetivo de que las familias presenten el disefio de los

alimentos que vende la empresa de servicio de comida rapida

Los disefos seran entregados en las oficinas de la empresa o se mandaran al
correo electronico de la empresa con los datos de la familia y el representante

de la misma.

El disefio mas innovador sera el ganador del concurso y sera acreedor a la

entrega de premios, como celulares, radiograbadoras y otros.

De esta forma con el concurso se desea lograr atraer la atencion de las familias
y que participen masivamente con sus disefios. También se desea lograr que
conozcan las instalaciones de la empresa del servicio de comida rapida, y los

diferentes productos que oferta.
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TABLA N° 10: COSTO DE CONCURSO

(En Bs.)
Regalo de concurso Cantidad | Costo Total
Celulares, radiograbadoras, aparto de sonido 1 5.000
Total 5.000

Fuente: Elaboracion propia

El costo del concurso significa un costo de 5.000 Bs en premios segun los

requerimientos de la familia ganadora.
e COSTOS

Se presenta los costos de la promocion para la empresa del servicio de comida

rapida.

TABLA N° 11: COSTO DE LA PROMOCION

(En Bs.)
Costo de promocién Costo Total
Exposiciones 840
Regalos 3.200
Concurso 5.000
Total 9.040

Fuente: Elaboracion propia

El costo total de la promocion alcanza la suma de 9.040 Bs. que sera cubierto

por la empresa del servicio de comida rapida.
3.4.4. RELACIONES PUBLICAS

Para implementar las relaciones publicas se presenta dos estrategias, la

capacitacion del personal y el establecimiento del buzén de sugerencias.

e CAPACITACION DEL PERSONAL
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Es necesario fortalecer la calidad de atencién del personal, por tanto se propone
mejorar esta area problematica a través de cursos de capacitacién porque es
importante que el personal cuenten con mayor conocimiento sobre atencion para
brindar cordialidad a los clientes y satisfacer sus necesidades lo cual aumentara
la relacién entre los empleados y los clientes y como consecuencia mayor
compromiso del personal con la vision y mision de la empresa de servicio de

comida rapida.

Lo que se quiere es buscar un plan de capacitacion al personal, con el que se
pretende mejorar la labor de los mismos, que no se dediquen simplemente a
vender los productos y servicios, sino a llevar una relacion comercial mas fluida

con los clientes atendiendo sus necesidades y satisfaciendo sus inquietudes.
La capacitacién debe abordar temas como:

Manejo de relaciones humanas.
Atencidn al cliente

Estrategias de venta

YV VYV V V

Productos y servicios.

Se realizara un taller de capacitacion que tendra una duracion de 4 horas y puede
ser desarrollado un fin de semana como por ejemplo un sabado en la mafiana
de 8a12.

También se puede obtener capacitaciones gratuitas para la empresa como parte
del apoyo que realiza la Cainco Chuquisaca.

o BUZON DE SUGERENCIAS Y QUEJAS

Para efectivizar la calidad de las relaciones publicas con las familias se propone
la implementacién del buzén de sugerencias y quejas, con el fin dar mayor cabida
a las familias para que expresen el criterio que tiene respecto a la atencién que
brinda la empresa, la calidad de los productos y otros aspectos que deseen

expresar.
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El buzdn estara en una esquina de recepcion de la empresa con un letrero que
indique para qué sirve el buzon y cada familia que entre tendra que llenar una
ficha luego sera depositada en el buzén. La informacion de la ficha servira para
conocer el grado de satisfaccion que tienen las familias y al mismo tiempo

corregir los errores que se cometen en la empresa de servicio de comida rapida.

TABLA N° 12: COSTO DE LAS RELACIONES PUBLICAS

(En Bs.)

Regalo de concurso Cantidad u?1(i)tsa’tr?o Costo Total
Capacitacion 1940
Costo del capacitador 2 765 1530
Costo de certificados 10 2 20
Costo de material 10 20 100
Costo de refrigerio 12 20 240
Buzoén de sugerencias 1 50 50
Construcci()p del buz_én 69
de sugerencias y quejas
Hojas para el buzén 2 paqusgjajsde 500 25 50
Lapiz 1 docena 19 19
Total 2.009

Fuente: Elaboracion propia

La capacitacién sera realizada en un fin de semana aprovechando el descanso
del personal. Para la capacitacion se contratara un profesional, también se
otorgara un certificado que como incentivo por la participacién, de la misma
incluye un pequeno refrigerio. EI buzén se comprara, también 2 paquetes de
hojas y la impresién sera realizada por la empresa con el fin de ahorrar costos.

De esta forma el costo total de las relaciones humanas representa 2.009 Bs.
3.4.5. VENTAS

El area de ventas es importante ya que determina las estrategias que se
implementaran para motivar a las familias a que compren los productos de la

empresa de servicio de comida rapida.
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Por tanto se propone la contratacion del encargado de ventas y el disefio de un

plan de ventas.
e CONTRATACION DE ENCARGADO DE VENTAS

Uno de los grandes problemas de la empresa de servicio de comida rapida es la
falta de una persona que se encargue en forma directa sobre las estrategias de
comercializacién que debe aplicar y los mecanismos mas adecuados para
vender el producto con impacto dirigido a la poblacién de familias de la ciudad
de Sucre, de esta forma se logra articular la gerencia con la produccion vy las
demas areas, pero mas que todo este profesional coordinara con los miembros
de la empresa con el fin de incursionar con impacto en el mercado de la ciudad

de Sucre.
Finalidad

Apoyar en la formulacion de estrategias para dar a conocer los productos de la
empresa de servicio de comida rapida y mejorar la comercializacién de los

mismos en la ciudad de Sucre.
Funciones.- Las funciones del encargado de comercializacién seran:
o Disenar estrategias de comercializacion.

e Apoyar a la administracion en todas las decisiones referidas a la

comercializacién de empresa de servicio de comida rapida
¢ Representar a la empresa en temas comerciales.

e Sugerir y plantear ideas para la promocién y aceptacién del producto en el

mercado.

e Coordinar con el area de almacenes para que no falte materia prima y se

logre abastecer segun las necesidades de los consumidores.

Se contratara el profesional en comercializacion mediante un sistema de

convocatoria, seleccion y examen de competencia con el fin de buscar el mejor
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profesional para que ayude a la empresa de servicio de comida rapida. Mismo
que debera ser externo con un contrato a plazo fijo, el mismo que debe realizar
los respectivos pagos a impuestos nacionales por la prestacién de sus servicios
a la empresa. Para obtener el sueldo total se multiplica el sueldo de 3500 por 6

sueldos.
Ferias de comida

Para mejorar la venta de los productos se propone que el personal de salud

realice ferias de comida con el fin de brindar mayor apoyo al proceso de venta.

Es importante que se busque nuevos espacios para la venta de productos ya
que en la actualidad unica ente se vende en la tienda principal que tienen la

empresa ubicada en la Plaza 25 de Mayo de la ciudad de Sucre.

Por tanto se propone la realizacion de ferias de comida en diferentes lugares de
la ciudad de Sucre donde se informe sobre los atributos mas destacados de los

productos y servicios que oferta la empresa de comida rapida.

Las ferias de salud seran realizadas por el encargado de ventas que contratara
la empresa el cual coordinara con el personal para llevar a cabo este tipo de

actividades. Las ferias se realizaran 2 veces por mes durante 3 meses.
1) COSTOS
Los costos para la implementacion de la estrategia de venta es el siguiente.

TABLA N° 13: COSTO DE CONTRATACION DEL ENCARGADO DE
VENTAS

(Expresado en Bs.)

SALARIO A COSTO
PERSONAL MENSUAL DURACION TOTAL (Bs.)
Ingeniero Comercial 3500 6 Meses 21000

Fuente: elaboracion propia.
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Se establece un monto de 3.500 mensual basico para el suelo del profesional en
ventas. Se contratara el profesional en ventas mediante un sistema de

convocatoria, seleccion y examen de competencia con el fin de buscar el mejor

profesional para que ayude a la empresa

TABLA N° 14: COSTO DE FERIA DE COMIDA

(Expresado en Bs.)

ACTIVIDADES Cantidad Cantidad de Costo Costo
ESTRATEGICAS ferias por aio unitario total
Cartulina 1 10 6 60
Marcador 1 10 4 40
Scochs 1 10 3 30
Papel bond 1 paquete 10 29 290
L.arr]mas de 5 2 100
imagenes 10
Boligrafo 1 10 5 50
pago del taxi 2 10 8 160
Otros 1 10 80 800
TOTAL 1.530

Fuente: elaboracion propia

La feria de salud sera realizada en 10 oportunidades durante 1 afio con una

frecuencia de 1 vez por semana. En total el costo de la feria es de 1.530 Bs.

3.6. COSTO GENERAL DE LA MEZCLA PROMOCIONAL

Se presenta el costo general de la implementacion de la estrategia de mezcla
promocional para la empresa de servicio de comida rapida.

El costo esta determinado segun las diferentes estrategias para la publicidad,
promocion, relaciones publicas y ventas con la diversidad de actividades
propuestas.
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TABLA N° 15: COSTO DE IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA DE
MEZCLA PROMOCIONAL

(Expresado en Bs.)

ESTRATEGIAS Costo total
Publicidad 9.580
Television 5.200

Banners 1.250
Internet 2.500

Volantes 630
Promocién 9.040

Exposiciones 840
Regalos 3.200
Concurso 5.000
Relaciones publicas 2.009
Capacitacion 1.940

Buzdn de quejas 69
Ventas 22530
Contratacién de un profesional en ventas 21000
Ferias de comida 1.530
Total 43159

Fuente: elaboracion propia

3.7. RESUMEN DE LA PROPUESTA PARA MEDIANA EMPRESA

El costo total para la implementacion de la mezcla promocional es de 43.159 Bs
que sera ejecutado en un ano. Este presupuesto es un ejemplo propuesta para
una empresa con 10 trabajadores. En funcion a ello las demas empresas del
servicio de comida rapida pueden realizar sus propios presupuestos.

Esta propuesta surge como una necesidad que tiene el sector de las empresas
del servicio de comida rapida para fortalecer la promocion con el fin de atraer
mayor cantidad de clientes potenciales.

De esta forma esta propuesta de promocién responde a las necesidades que
tienen las empresas del servicio de comida rapida porque se implementan
estrategias para mejorar la promocion, la publicidad, las relaciones publicas y las
ventas, 4 areas que son importantes y se convierten en un mix de promocion que
contribuirdan a los objetivos de crecimiento de las empresas del servicio de
comida rapida de la ciudad de Sucre.
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3.8. ESTRATEGIA PARA PEQUENAS EMPRESAS

MIX PROMOCIONAL PARA PEQUENAS EMPRESAS

Promocién de ventas.- Segun las encuestas realizadas indicaron que no tienen
mucho conocimiento sobre la realizacion de promociones, y por ende no realizan
promociones en la actividad. Por lo que se propone la realizacion de una
capacitacion, sobre promocion de ventas y publicidad, considerando que las
capacitaciones de se realizan por la Cainco, mismas que son gratuitas como

apoyo a las micro empresas de la region.

Publicidad.- Se propone la realizacién de un pintado en los carritos de ventas
donde preparan los productos, con el nombre de la empresa, e informaciéon de

los principales productos que se ofrecen para obtener:

¢ Que los clientes estén informados sobre los productos que se ofrecen.

e Dar un aspecto de limpieza e higiene en el sitio donde se preparan los
productos.

e Hacerle frente a la competencia, con la diferenciacion y los clientes

puedan identificar la empresa por el nombre.

TABLA N° 16: COSTO DE PINTADO

(En Bs.)
Pintado Cantidad | Costo Total
Pintado del carrito de preparacion de los
1 150
productos
Total 150

Fuente: Elaboracion propia
Relaciones publicas.-
Indican que no siguen ningun tipo de lineamiento establecido, en la atencion de

servicios, por lo que se propone un protocolo sencillo de atencion al cliente,

mismo que se puede adecuar, a la empresa, para su obtener su proxima visita
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de los clientes, considerando los detalles, como también la satisfaccion del

cliente.

Por las caracteristicas del sector y segun las entrevistas realizadas se propone

utilizar la estrategia de flor de servicio, en el protocolo de servicio.

1.-Informacién
Para obtener el valor completo del servicio que se brinda se dara informacion

relevante, a los clientes nuevos y potenciales:

- Saludo de bienvenida

- Instrucciones sobre lugar de realizar su pedido.

- Tipo de productos y servicios que se brinda

- Tipo de productos y servicios que no se encuentran disponibles por el momento.
- Precios

- Formas de pago

- Informacién sobre horarios de servicio.

Informacion adicional:

-Condiciones de venta

-Licencia de funcionamiento, certificado de sanidad, NIT (si cuenta con uno).
-Notificaciones de cambio

-Consejos al cliente

2.-Toma de pedidos

El proceso de la toma de pedidos debe ser amable, rapido y preciso para que
los clientes no pierdan tiempo ni realicen un esfuerzo mental o fisico
innecesario. Se debe minimizar el tiempo y el esfuerzo necesarios de ambas
partes, y al mismo tiempo asegurar la obtenciéon de informacién completa y

correcta.

Para que se realice la toma de pedidos se recomienda:
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- Tener conocimiento completo de todos los servicios disponibles.
-Cantidades de servicio disponible.
-Minimizar el tiempo de atencion.

3.-Facturacion

En la mayoria de las pequefias empresas por el tamafio de las mismas no se
estan realizan ningun tipo de facturacion, por lo que se recomienda cumplir
minimamente con todos los requisitos de sanitad, licencia de funcionamiento,
cumplir con las ordenanzas municipales y su posterior inscripcion en Impuestos

Nacionales.
4.-Pago

El proceso de pago debe ser facil y comodo. El tiempo que se realiza en el pago
debe considerarse como minimo, preciso y claro, poner la maxima atencion para

no cometer errores en el intercambio manual de dinero.

5.-Consultas

En esta etapa implica el simple proceso de responder a las preguntas de los
clientes, si se tiene algun personal de apoyo en las ventas se recomienda que
se deba tener todo el conocimiento sobre los productos y servicios que se
ofrecen en general para poder responder de forma inmediata ante cualquier

eventualidad.

6.-Hospitalidad
Por el tamafio de la actividad se recomienda prestar la mayor atencion al recibir
clientes nuevos y al saludar a los antiguos cuando regresan, y sean tratados con

cortesia y consideracion.

7.-Cuidado
La empresa puede ofrecer un lugar seguro y tranquilo, cuando los clientes visiten
el local de servicio. Se debe mostrar que la empresa es responsable y se

preocupan por la seguridad y la salud de los clientes que visitan el local.

8.-Excepciones
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La empresa se debe anticipar a las excepciones y desarrollar planes de

contingencia y lineamientos ante los casos de:
1. Pedidos especiales.

2. Solucién de problemas.

3. Manejo de reclamos/sugerencias/elogios.

4. Restitucion.

Protocolo de atencién para pequefas empresas:

e Saludo y calida bienvenida al cliente en cuando se acerca al punto de
venta.

e Dar sugerencia e informacién sobre los productos de servicio que se
ofrecen.

e Tomar el pedido y preguntar al cliente por si tienen alguna duda sobre el
servicio que se ofrece.

e Servir el pedido en el minimo de tiempo posible.

o Revisar que el pedido este completo antes de entregarlo.

e Preguntar al cliente si estd conforme con la entrega o preguntar si es que
necesita algun servicio adicional mas.

e En caso de que ordene un nuevo pedido, este debera ser atendido de la
forma mas rapida.

o Mostrarse siempre atencion, predisposicion y cordialidad en todo
momento.

e En el momento del pago verificar que esta todo correcto, preguntar al
cliente si tiene alguna duda.

e Despedir al cliente de forma atenta y amable, agradeciéndole su visita.
Ventas personales.-

Segun las encuestas sefialan que no realizan ningun tipo de estrategia en
ventas, al personal contratado se recomienda tener pleno conocimiento de los

productos que se ofrecen, los productos disponibles, como también los precios
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de cada uno, para que de esa forma se pueda dar un mejor servicio, y mejorar

la experiencia en el momento de compra — venta del producto.
3.9. ESTRATEGIA PARA GRANDES EMPRESAS

Promocién de ventas — Publicidad - Relaciones publicas.-Segun las
entrevistas realizadas se pudo identificar que son empresas solidamente
establecidas, en la ciudad con muchos afios de experiencia en la actividad, y que
muchos de ellos cuentas con asesoramientos sobre la utilizacién de las
herramientas de marketing para mantener a sus clientes fieles a sus productos,
por lo que en algunos casos siendo innecesaria el uso de publicidad, por lo que

se propone estrategias genéricas para mantener su productividad y calidad.

Para mejorar la productividad del servicio generalmente se ha asignado a los
gerentes de operaciones, cuyo método se centra en acciones como:
*Control cuidadoso de los <costos en cada paso del proceso.
*Esfuerzos por reducir el uso derrochador de materiales o mano de obra.
* Emparejar la capacidad productiva con los niveles promedio de demanda mas
gue con los niveles mas altos, de manera que los trabajadores y el equipo no se

subutilicen durante periodos largos.

* Proporcionar a los empleados el equipo y las bases de datos que les permitan
trabajar con mas rapidez y/o con un mayor nivel de calidad.

» Ensefiar a los empleados la forma de trabajar de manera mas productiva.

*Elimina los cuellos de botella en los procesos de servicio para ser mas

eficientes.

Ventas personales.- Muchos de los encuestados indicaron que se considera
diversas estrategias de ventas ya que es la forma principal de ingresos para su

empresa y que se recibe asesoramiento, se propone:
Capacitacioén activa de los empleados de servicio

Si una empresa cuenta con un buen personal, la inversion en capacitacion
producira resultados sobresalientes, se pueden programar un dia donde todos

los empleados de la empresa puedan participar, para reducir costos se puede
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realizar la capacitacién con apoyo de la CAINCO, ya que muchas de las
capacitaciones que realiza esta Institucion, son gratis como apoyo a las

empresas para la mejora de sus servicios.

* La cultura, propésito y estrategia de la organizaciéon. Para lograr un
compromiso emocional con la estrategia basica de la empresa se debe promover
valores centrales como el compromiso con un servicio de excelencia,
sensibilidad, espiritu de equipo, respeto mutuo, honestidad e integridad. Tanto
los propietarios 0 encargados deben entablar una platica, para ensefiar estos

aspectos.

* Habilidades técnicas e interpersonales. Detectar y utilizar las habilidades de
forma efectiva de los empleados, en la comunicacion verbal, como el
establecimiento de contacto visual, el lenguaje corporal, escuchar con atencion

e incluso las expresiones faciales.

» Conocimientos sobre el producto o servicio.
3.10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

e De acuerdo con las bases tedricas, se identifico diferentes teorias que
establecen la importancia de la promocién para las empresas, también se
logré establecer diferentes modelos, uno de los cuales es la mezcla
promocional que se utilizé en la investigacién porque agrupa 4 elementos
(publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y ventas
personales) que son necesarios para fortalecer la participacion de las

empresas en el mercado.
¢ Los resultados del diagnodstico evidenciaron los siguiente aspectos:

- En relacién a la promocién, las empresas emplean muy poca
promocion, y la misma no es atractiva porque es monétona y no capta

la atencion de los potenciales consumidores.
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- Lapublicidad que emplean las empresas del servicio de comida rapida
es muy escasa, ademas que no emplea los medios de comunicacién
de forma estratégica y no brinda mucha informacién sobre los atributos

mas destacados de los productos que ofertan.

- Las relaciones publicas son deficientes, ya que no existe una buena
atencion  del personal y no se brinda informacion sobre las

promociones de las empresas.

- Las ventas no estan acompafadas de la promocion, por tanto a menor

promocion y publicidad también las ventas son menores.

La propuesta de mezcla promocional es muy importante porque no solo
se toma en cuenta la promocion, sino se realiza una mezcla de 4
elementos (promocion de ventas, publicidad, relaciones publicas y ventas
personales) que son necesarios para fortalecer la promocién de los
productos que oferta las empresas del servicio de comida rapida y atraer

a mayor cantidad de clientes potenciales.

Para las pequefias empresas se propone un mix promocional de acuerdo
al sector con un minimo de inversion, para cada una de los 4 elementos.
Para las grandes empresas se propone dentro del mix promocional,
estrategias para el mantenimiento de su productividad y calidad, como

también para el area de ventas personales.
RECOMENDACIONES

Mejorar el sistema de comercializacion implementando estrategias que
sean de acuerdo a las necesidades del mercado llegando a satisfacer los

requerimientos de los consumidores.

Las empresas del servicio de comida rapida debe fortalecer el
posicionamiento mediante la implementacién de estrategias como la

propuesta de mezcla promocional que responde a las necesidades que
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tienen para contar con mayor participacién en el mercado de la ciudad de
Sucre.

Es necesario que la administracion de cada una de las empresas del
servicio de comida rapida invierta en la presente propuesta de mezcla
promocional porque es una alternativa de solucién para mejorar el

posicionamiento de cada empresa.

La propuesta de mezcla promocional se convierte en una oportunidad
porque se establece actividades de publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas y ventas personales que son necesarias para informar
sobre los productos que ofertan las empresas del servicio de comida
rapida.
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ANEXOS



ANEXO N° 1
ENCUESTA A LAS FAMILIAS DE LA CIUDAD DE SUCRE

La presente encuesta es para obtener informacion sobre el mix promocional
(promocion de ventas, publicidad, relaciones publicas y ventas personales) de
las empresas del servicio de comida rapida. Por favor colabore con el llenado de
la misma cuya informacién serd empleada para fines estrictamente académicos.
PROMOCION DE VENTAS

1. ¢Recibié algun tipo de promocién cuando compro comida rapida?

a) Descuento () b) Regalos ()

C)OMrO. i d) Ninguno ()

2. ;Cuando acudié a la empresa de comida rapida, que es lo que mas te
gusto?

a) Precio () b) Atencién ()

c) Promocion () d) Ambiente ()

3. ¢Cuando acude a las empresas de comida rapida, usted se acuerda de
las promociones que recibi6?

a)Si( ) b)No( )

4. ;Qué tipo de promocion le gustaria recibir por la compra de comida
rapida?

a) Cupones de descuento () b) Regalo de productos ()

b) Regalo de suvenir () C)Otro. e

5. ¢A través de qué medios de comunicacion le gustaria recibir
informacion sobre los servicios de las empresas de comida rapida

a) Televisiéon () b)Radio( ) c)Prensa ( )

d) Panfletos ( ) e)Internet( ) f) Catalogo ()

G)Otro. . g) Ninguno ()

PUBLICIDAD

6. ¢Por qué medios se enteré sobre la empresa de comida rapida donde
acude?

a) Publicidad en television () b) Publicidad por radio ()

c¢) Publicidad por periédico () d) Publicidad por volantes ()

e) Por medio de un amigo () f) Por referencia de un pariente ()

g) Otros....oviiiiiiiii

7. ¢Cuadl es su criterio sobre la publicidad que tienen las empresas de
comida rapida?

a) Emplean mucha publicidad () b) La publicidad no llama la atencion ()

c) No fue con impacto ( ) d) Muy deficiente ()



8. ¢Usted considera que las empresas de comida rapida brindan
informacion sobre los atributos mas destacados de los productos que
ofertan?

a) Brindan mucha informacion ( ) b) Brindan informacion sobre los atributos ()

c) La informacion es confusa () d) No brindan mucha informacion ()

9. ¢Qué medios de comunicacion prefiere para recibir publicidad de las
empresas de comida rapida?

a) Televisién () b) Radio ( ) c)Prensa( )d)Volantes( )

e) Revista () fyCatalogos ( ) g)Otros.......cooeiiiiiiiiiiiiiiiinns

g) Ninguno ()

RELACIONES PUBLICAS

10.¢;Cuando acude a la empresa de comida rapida, como es la atencién del
personal?

a) Cordial () b) Indiferente( ) c)Desatento( ) d) Descortés( )

e) Amable () f)Otro.....coooiiii,

11.;,Como es la actitud del personal cuando acude a las empresas del
servicio de comida rapida?

a) Siempre estan dispuestos a ayudarle () b) Tienen carisma ( )

c) No demuestran interés en el trabajo ( ) d) Deficiente ()

12.;Qué tipo de estrategias emplean las empresas de servicios de comida
rapida para relacionarse con los consumidores?

a) Actividades sociales () b) Reuniones de informacién ( )

c) Lanzamiento de productos () d)No aplican estrategias ( )

VENTAS PERSONALES

13.;Usted considera que las empresas del servicio de comida rapida
emplean estrategias para la venta de sus productos?

a) En forma frecuente () b) Raravez ( ) c)Nunca( )

14.; Usted cree que el personal de las empresas del servicio de comida
rapida conocen sobre las ventas?

a) Tiene mucho conocimiento () b) Su conocimiento es regular ()

c) No tiene conocimiento

15.¢ Cuando acudié a las empresas del servicio de comida rapida, como fue
el proceso de venta?

a) Le atendieron en forma rapida ( ) b) Le atendieron en forma normal ()

a) Tuvo que esperar mucho para ser atendido ()

16.¢; Existe suficiente personal para las ventas en las empresas de servicio
de comida rapida?

a) Tienen suficiente personal () b) No cuentan con suficiente personal ()

Gracias por su tiempo



ANEXO N° 2

TABULACION DE LA ENCUESTA A FAMILIAS

N° de . . .
pregunta Indicador Cantidad | Porcentaje
Descuento 98 26%
Regalos 10 3%
1 Otro 39 10%
Ninguno 235 62%
Precio 168 44%
9 Atencién 55 14%
Promocion 116 30%
Ambiente 43 11%
Si 142 37%
3 No 240 63%
Cupones de descuento 41 11%
4 Regalo de productos 242 63%
Regalo de suvenir 87 23%
Otro 12 3%
Television 125 33%
Radio 12 3%
Prensa 38 10%
5 Panfletos 52 14%
Internet 73 19%
Gigantografias 44 12%
Otro 12 3%
Ninguno 26 7%
Publicidad en television 93 24%
Publicidad por radio 59 15%
Publicidad por periddico 43 11%
6 Publicidad por volantes 19 5%
Por medio de un amigo 81 21%
Por referencia de un pariente 73 19%
Otros medios 14 4%
Emplean mucha publicidad 134 35%
. La publicidad no llama la atencion 154 40%
No fue con impacto 63 16%
Muy deficiente 31 8%
Brindan mucha informacién 63 16%
Brindan informacion sobre los atributos 68 18%
8 La informacién es confusa 55 14%
No brindan mucha informacion 196 51%




N° de

pregunta Indicador Cantidad | Porcentaje
Television 143 37%
Radio 22 6%
Prensa 15 4%
9 Volantes 42 11%
Banners 38 10%
Internet 68 18%
Otros 23 6%
Ninguno 31 8%
Cordial 92 24%
Indiferente 65 17%
10 Desatento 126 33%
Descortés 50 13%
Amable 31 8%
Oftro 18 5%
Siempre estan dispuestos a ayudarle 61 16%
11 Tienen carisma 42 11%
No demuestran interés en el trabajo 207 54%
Deficiente 72 19%
Actividades sociales 13 3%
12 Reuniones de informacion 19 5%
Lanzamiento de productos 64 17%
No aplican estrategias 286 75%
En forma frecuente 79 21%
13 Rara vez 40 10%
Nunca 263 69%
Tiene mucho conocimiento 61 16%
14 Su conocimiento es regular 95 25%
No tiene conocimiento 226 59%
Le atendieron en forma rapida 74 19%
15 Le atendieron en forma normal 93 24%
Tuvo que esperar mucho para ser 215 56%
atendido
16 Tienen suficiente personal 146 38%
No cuentan con suficiente personal 236 62%




ANEXO N° 3
ENTREVISTA A PEQUENAS EMPRESAS

PROMOCION DE VENTAS
1. ¢Tiene conocimiento acerca de cémo realizar promociones en su

negocio?

2. ¢Realiza algun tipo de promocion cuando vende comida rapida?

3. ¢Estaria dispuesto a realizar algun tipo de inversion para llevar a cabo
una promocioén de ventas?

4. ;Alguna vez ha empleado algun tipo de medio de comunicacion para dar

informacion sobre los servicios que ofrece?

PUBLICIDAD

3. ¢Realiza algun tipo de publicidad para su negocio?

4. ;Usted considera que es importante la utilizacion de publicidad para su
negocio?

5. ¢Ha participado de alguna capacitacién sobre la utilizacién de estrategia para
una publicidad efectiva?

RELACIONES PUBLICAS

6. ¢Qué tipo de comunicacién emplea para relacionarse de la mejor manera
con sus clientes?

7. ¢Se sigue algun tipo de lineamiento o protocolo en la atencion al cliente?

¢ ha participado de alguna capacitacién sobre atencién al cliente?

VENTAS PERSONALES

9. ;Alguna vez usted ha empleado estrategias para la venta de sus productos?
10. ¢ Cuenta con personal para las ventas?

11. ¢ Usted cree que el personal que emplea tiene experiencias en ventas?

12. ; Cuando tiene bastantes pedidos que proceso de venta realiza?



ANEXO N° 4
ENTREVISTA A GRANDES EMPRESAS

PROMOCION DE VENTAS

¢, Cuenta con un encargado para el area comercial?
¢ En su empresa que tipo de promociones se realiza?

¢ Participa de alguna feria o evento?

A N -

¢ Alguna vez ha empleado algun tipo de medio de comunicacion para dar

informacion sobre los servicios que ofrece?

PUBLICIDAD
5. ¢Realiza algun tipo de publicidad?

6. ¢ Se realizan algun tipo de estrategias para la utilizacion de algun tipo de
publicidad?

7. ¢Usted considera que se deben utilizar diferentes estrategias para
obtener una publicidad efectiva?

8. ¢Qué medios de comunicacion prefiere para utilizar para presentar la

publicidad de su empresa?

RELACIONES PUBLICAS

9. ¢Qué tipo de estrategias emplea su empresa para relacionarse con los
consumidores?

10. ¢, Su empresa tiene algun tipo de protocolo de atencion con los clientes?

11. ¢ Se realizan capacitaciones o informacion acerca de la forma de atencién

que se debe tener en el momento de realizar el servicio de comida rapida?

VENTAS PERSONALES
12. ; Se emplean estrategias de ventas para sus productos?
13. ¢ Se realizan algun tipo de capacitacion para el personal de ventas?
14.;Usted cree que el personal de ventas tiene plena capacidad y
conocimiento para realizar una venta efectiva?

15. ¢ Cuando tiene bastantes pedidos que proceso de venta realiza?
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