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RESUMEN

El presente trabajo muestra el desarrollo paso a paso del posicionamiento para el restaurante
Las Brasas del Sur. Parte de un anélisis de la situacion actual del restaurante el mismo que fue
fundado en el 2022. Su oferta de productos es de comida rapida, se encuentra ubicado en el sur

de Quito en donde se puede identificar que existe buena afluencia de gente.

Actualmente tienen un nivel de ventas que les permite tener un margen del 40%, se requiere
mejorar las ventas en el establecimiento por lo cual se desarrolla una estrategia de
posicionamiento, la misma que ha sido desarrollada con la ayuda de diferentes herramientas de
marketing atadas a una metodologia de investigacion, tanto cuantitativa como cualitativa. La
investigacion arrojo resultados interesantes, los que me permitieron plantear una nueva
segmentacion y un posicionamiento que va enfocado mas en las preferencias y necesidades
actuales de los consumidores. Se ha desarrollado ademads la identidad de marca con el fin de

establecer una estrategia de marketing atada a los canales adecuados para el restaurante.

Se establece el manual de marca que permitird al restaurante mantener congruencia en la

comunicacion de aqui en adelante.

Palabras clave: segmentacion, posicionamiento, marketing, canales, identidad, marca,

estrategia



ABSTRACT

This work presents a step-by-step development of positioning for the South Grill Restaurant.
It starts with an analysis of the current situation of the restaurant, which was founded in 2022.
Their product offering is fast food, and it is located in the south of Quito where there is a good
flow of people. Currently, they have a sales level that allows them to have a 25% margin, but
they need to improve sales in the establishment. Therefore, a positioning strategy has been
developed, which has been created with the help of different marketing tools tied to a research
methodology, both quantitative and qualitative. The research yielded interesting results, which
allowed for a new segmentation and positioning focused more on the current preferences and

needs of the appropriate consumer segment.

Additionally, brand identity has been developed to establish a marketing strategy tied to the
appropriate channels for the restaurant. Furthermore, a brand manual has been established,

which will allow the restaurant to maintain consistency in communication going forward.

Key words: segmentacion, posicionamiento, marketing, canales, identidad, marca, estrategia
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INTRODUCCION

Las Brasas del Sur, un restaurante de comida rapida ubicado en el sur de Quito, se
encuentra ubicado en un punto en el que existe afluencia de gente, abrieron al publico en mayo
del 2022, el restaurante actualmente no tiene un posicionamiento desarrollado por lo que estan
interesados en poder mejorar las ventas a través de estrategias de marketing adecuadas. El
presente trabajo de titulacion tiene como objetivo principal desarrollar una estrategia de
posicionamiento para el restaurante para lo cual se plantean tres objeticos especificos que se
consideran relevantes. Los objetivos especificos van relacionados a la segmentacion adecuada
para el restaurante, identidad de marca, canales y estrategia de marketing.

Se ha trabajado para el cumplimiento de estos objetivos con técnicas de investigacion
cuantitativas y cualitativas las mismas que han sido aplicadas a los consumidores del
restaurante y a estudiantes de la Universidad Politécnica Salesiana. Una vez aplicadas las
técnicas de investigacion se pudo identificar que los consumidores si tienen buen nivel de
satisfaccion en servicios, precios y producto, sin embargo se identificd un insight que se
consider6 importante para el desarrollo del posicionamiento. Ademas, dentro del marco teérico
se contemplan conceptos que permiten la comprension del desarrollo.

A partir del insight identificado se genera el posicionamiento y la identidad de marca,
las mismas que son la guia para el desarrollo de una estrategia de marketing eficiente que esta

planteada con el uso de canales que se considera que son los mas adecuados para el segmento.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

1.1 La Marca

1.1.1 Origen de las Marcas

La marca proviene de un antiguo vocablo escandinavo: brandr, que significa
quemar, haciendo alusién a la manera como el hombre marcaba su ganado, lo que
defini6 el objetivo de esta como una manera de identificar su propiedad o su origen.
(M. R. Ballesteros p, 27)

Antiguamente en Roma los tenderos mediante simbolos que identificaban lo
que comercializaban marcaban sus tiendas, es decir una vaca para una lecheria, etc. La
marca puede definirse desde diferentes perspectivas. Actualmente se ha constituido
como uno de los elementos més importantes en marketing. Cuando las actividades de
una organizacion giran sobre el desarrollo, proteccion de una identidad. creacion y una
vision de marca claras podemos hablar de orientacion de marca. (M. R. Ballesteros p,
27)

“La marca es un activo intangible valioso para las empresas; su importancia
radica en que por si sola afiade valor a los productos (Morales Nieto, 2007). De ese
modo las compaiiias generan estrategias de marketing enfocadas en la construccion y
sostenibilidad de la marca en el tiempo; es por esto que dentro de sus funciones esta
identificar el origen y el fabricante de un producto y permite al comprador atribuir
responsabilidades al productor o vendedor del bien o servicio.” (Maria Fernanda Forero
Siabato p,1)

“La American Marketing Association define marca como un nombre, término,
simbolo o disefio, o una combinacion de dichos elementos, cuyo proposito es

representar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
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diferenciarlos de la competencia." (Puchalt parr. 3) Por lo tanto, una marca es un
producto o un servicio cuyas dimensiones lo diferencian, de alguna manera, del resto
de los productos o servicios destinados a satisfacer la misma necesidad. Las diferencias
pueden ser funcionales, racionales, o tangibles, relacionadas con el desempefio del
producto. Pueden ser también simbdlicos, emocionales, o intangibles, relacionadas con

lo que la marca representa o significa en un sentido mas abstracto (Puchalt)

1.2 Branding

“El branding o la creacion de marca es un proceso integrativo que busca
construir marcas poderosas, es decir, marcas amplias ampliamente conocidas,
asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de
consumidores.” (R. H. Ballesteros p,2)

La realidad es que el branding es mucho mas que el producto o servicio en si.
Las necesidades muchas veces no son racionales, dependen mucho de aquellas que dan
origen al comportamiento de los consumidores (emocionales e inconscientes). A esto
el autor lo denomina como necesidad del consumidor o “needstate”. De acuerdo al
modelo de Maslow las necesidades estan estructuradas de manera jerarquica, sin
embargo estos estados dependen de la influencia directa, contexto o situacion en la que
estén involucrados los seremos humanos y va a depender de su ambiente, entorno,
actitud o sentimientos propios. (Mark p,44)

“El branding, sin embargo, ha evolucionado hasta llegar a algo mucho mas
complejo que lo que fue su intenciéon original.” (Mark pp,29-30), se compra un
producto por la funcién que cumple pero también por lo que significa la marca. (Mark

pp-29-30)
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Los productos pueden ser olvidados y obsoletos comparados con una marca que
tiene significado para los consumidores o que estan en la mente de ellos y esto se
relaciona de alguna manera con las necesidades, que de acuerdo con el psicélogo
norteamericano Abraham Maslow las identifica en tres categorias: del consumidor,

utilitarias y motivas. (Mark pp.20-30)

1.3 Contruccion de marca

(Palma pag,168) “Las compafiias deben adaptarse a esta nueva realidad y crear
marcas que se comporten como las personas: accesibles y atractivas, pero también
vulnerables. Las marcas han de intimidar menos.”

El autor menciona que lo més importante es el consumidor y que a pesar de eso
muchas veces las compaiiias ignoran su faceta humana . Las empresas deben crear
marcas que se adapten a las nuevas realidades ya que al igual que las personas se
comporten de manera accesibles, atractivas pero a la vez vulnerables. (Palma pag.168)

(Palma p,168) El marketing ha ido cambiando, en el 3.0 ya se habla de un
marketing centrado en el ser humano a diferencia del marketing 2.0 que era enfocado
en el consumidor y diferente totalmente del marketing 1.0 en el que se centran en el
producto. El marketing centrado en el ser humano toma en cuenta al consumidor desde
su complejidad personal, corazén y alma.

Sitomamos en cuenta que la inteligencia artificial cada vez es mas real podemos
darnos cuenta que no estd muy lejos del 2025 que todos sea de manera més automatica,
es por eso que el marketing 4.0 se enfoca cada vez mas en el ser humano. Centrarse en
el ser humano hara que las marcas se diferencien del resto implementando una escucha

empatica demostrando cualidades humanas. (Palma pag, 168)
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1.3.1 Identidad de Marca

Para el autor (Gregory V. Diehl p,32) “Reconocer el propio valor del negocios,
productos y servicios desde la perspectiva de los clientes permitira empezar a moldear
la identidad apropiadamente.” pues (Gregory V. Diehl p, 30) “Construyendo un
negocio que pueda crear valor de manera sostenida, te colocas en una posicion donde
las personas aprecian tu existencia, y que incluso estdn dispuestas a pagar por tenerte
cerca.”, dicho de otra manera los negocios Los negocios son medios para personas con
diferentes preferencias, entender eso hace que muchos emprendedores estén mucho
mas delante de otros ya que se enfocan en crear valor y no solo dinero. (Gregory V.

Diehl p.30)

1.3.2 Propiedades de una marca

(Mark p,325) Una cierta propiedad de la marca puede ser empleada en la
publicidad (por ejemplo, cuando parte del logotipo cobra vida). La marca se refleja a
través de elementos fisicos y especificos un ejemplo de esto puede ser el logotipo, el
mismo que usado de manera constante en la comunicacién se convertird en una

propiedad. (Mark p,325)

1.3.3 Propiedades Tangibles e Intangibles

(Batey p.176-177) “Las cosas, los objetos de consumo o los productos tienen
propiedades tanto tangibles como intangibles. Las propiedades tangibles son aquellas
capaces de ser percibidas a través de los sentidos.” Ellas se encuentran en el objeto
mismo y se pueden tocar, oler, ver, oir o saborear. Tienen una calidad objetiva ya que

su exis- tencia es independiente de la mente.
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“Las propiedades intangibles solo existen en la mente de un individuo. No
emanan del objeto observado, sino que lo hacen de la mente del sujeto o individuo.”

Por tanto, ellas tienen una naturaleza subjetiva, ya que son construcciones
mentales del individuo. Representan asociaciones subje- tivas ocasionadas por
experiencias anteriores e indirectas. Entonces, como mues- tra el Grafico 4.4, mientras
que las propiedades tangibles emanan de los objetos y se dirigen hacia la mente del
individuo a través los sentidos, las propiedades intan- gibles emanan de la mente del

individuo y son proyectadas sobre el objeto. (Batey p.176-177)

1.4 La imagen de marca

Para el autor: (Mark pag,16) “La imagen de marca se ha convertido en un
auténtico fenomeno social y de comunicacion.” Pues muchas de las disciplinas estan
involucradas en la imagen de marca, ha despertado un interés debido a su complejidad
y se han involucrado antropologos, psicdlogos y socidlogos ademas de verse
relacionadas con disciplinas como arquitectura, disefio, interiorismo, escaparatismo,
creativos, directores de arte, estrategas, gestores, entre otras. Lo que permite que se
mantenga el reconocimiento de marcas grandes y se realce las mas débiles hasta
convertirlas en marcas exitosas. (Mark pag, 16)

En el comportamiento del consumidor se vé involucrada la psiquis con sus
dimensiones de acuerdo a Maslow: realidad consciente, emociones
semiconscientes,instintos arraigados e impulsos bioldgicos inconscientes, todas ellas
funcionan de manera dependiente para determinar como los consumidores toman

decisiones. (Mark pag. 17)
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1.5 Posicionamiento de marca

La definiciéon de posicionamiento de marca de acuerdo con lo que el autor
menciona es: (Aramendia pp,145-150)* Entendemos por posicionamiento al lugar que
ocupa una marca o producto determinado en la mente de los consumidores respecto el
resto de sus competidores.”

(Aramendia pp,145-150) El cerebro busca facilitar el proceso de recopilacion,
clasificacion y recuperacion de informacién como funcionan los ordenadores, el puesto
que una marca ocupa en la menta de los consumidores constituye mediante la puesta
en valor y comunicacion de los atributos, beneficios o valores distintivos de la marca o
producto a la audiencia objetivo.

Las caracteristicas que sirven para posicionar una marca deben ser relevantes
para los consumidores de lo contrario no servira la estrategia, se debe ofrecer un
diferenciador para que exista una razon para elegirla frente a otras, la marca debe ser
capaz de transferir los beneficios mejor que la competencia. Cuando se va a lanzar un
producto nuevo se debe hacerlo proyectando lo més posible lo que el consumidor desea.

(Aramendia) “La teoria del posicionamiento se basa en la percepcion del
individuo, es decir, en la realidad que éste construye y que es el relato auténtico para
cada individuo.”

Las percepciones dependen de cada individuo y de sus preferencias, la mente
humana tiene la capacidad de almacenar hasya siete elementos, los mismos que los
consumidores pueden agruparlos en su mente para simplificar la compra. El cerebro
toma la decision simplificando la informacién. Las percepciones pueden estar
relacionadas con estimulos fisicos, entorno condiciones internas del individuo.

(Aramendia pp,145-155)
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1.6 Tipos de estrategias de posicionamiento:

(Aramendia pp,145-150) Las estrategias de posicionamiento puede ser basadas
en atributos la cual centra su estrategia en un atributo como puede ser la fiabilidad de
la marca. El posicionamiento basado en atributo puede fortalecer imagen con mayor
facilidad que con varios. Otra forma es en base a beneficios que a modo de ejemplo
puede ser el brillo que proporciona el acondicionador de cabello.

El posicionamiento puede basarse en uso o aplicacion del producto en donde se
pretende destacar la finalidad del mismo, por ejemplo productos para personas
dietéticas. Otra manera de posicionar es el basado en el usuario en donde se tiene en
cuenta un perfil concreto, puede aplicarse para diversificacion.

Cuando se quiere explitar ventajas competitivas y atributos de marcas
competidoras se puede aprovechar las comparaciones con asiduidad que los
consumidors tienen sobre la competencia y pueden ser dos: enfocada en lider la que se
enfoca en la mente del consumidor y la de seguidor que primero se posiciona en la
mente del consumidor y se mantiene en ella.

Una estrategia en base a calidad o precio puede enfocarse en uno de los dos
transmitiendo precio competitivo o lujo. Por tltimo enfocandose segun estilos de vida
se puede posicionar pensando en los intereses o actitudes del consumidor dependiendo
de su estilo de vida. (Aramendia pp,145-150)

1.6.1 Errores de posicionamiento mas comunes

(Aramendia pp,145-150) Existen varios errores que se pueden cometer al
momento de posicionar, entre ellos estd el sobreposicionamiento en donde el
consumidor percibe una imagen limitada de la marca, lo que ocasiona que la vean como
fuera de su alcance. Otro es el subposicionamiento en donde se genera una idea vaga

de la marca en la mente de los consumidores.
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Existe el posicionamiento dudoso, el mismo que se d4 cuando la marca transmte
promesas poco creibles para los consumidores, si la marca no define el posicionamiento
claro, lo cambia con precuencia o se enfoca en segmentos diferentes cada vez se genera
confusion.

La innovacién puede ayudar a que el ciclo de vida de los productos se alarguen
sin embargo es importante no confundir el posicionamiento de marca con el de
producto puesto que el segundo depende de una estrategia de comercializacion.

(Aramendia pp,145-150)

1.6.7 Tacticas de posicionamiento de marca

Los pasos mas adecuados para lanzar una buena campana son:

22

1. (Aramendia pp,196-211) Fijacion del objetivo: Es importante partir del objetivo debido

a que los canales deben a ellos.

Definiciéon del publico:Definir el segmento le permitira generar contenido mas
profundo, en la segmentacion tradicional definen el publico desde lo conductual,
geografico o psicografico. Sin embargo se utiliza por lo general el psicografico, con las
técnicas adecuadas se puede analizar también sus intereses, deseos o inquietudes y ahi
la empresa podra ofrecerles ayuda. Un gran ejemplo es RBNB.
Desarrollo y planificacion del contenido: Las ideas y planificacion adecuada con
formatos y narrativas garantizara la campafia.

a. Debe contenido relevante

b. Contenido 1til

c. Debe contar historias



d. “El contenido es la conexion de la marca con el consumidor, debe ir
centrada en la mision segun el Instituto de Marketing de Contenido, mas
del 80 % de las compaiiias en sectores B2C utilizan ilustraciones y fotos,
boletines, videos y articulos online, mientras que mas del 80 % de las
que operan en sectores B2B utiliza casos practicos, blogs, boletines

electronicos y eventos presenciales.”

4. Creacion del contenido: El contenido debe ser relevante, original, rico y de

calidad para que no sea contraproducente. Es un proceso constante.
(Aramendia p,195) Al marketing de contenidos consiste en produccion y
distribucion de contenidos sin embargo para que que la campafia sea efizar el
contenido deber ser original y distribuido por medio de los canales mas
adecuados.

Distribucion del contenido: El contenido debe ir al ptiblico del segmento
y se debe analizar los canales més adecuados, a pesar de que el marketing de
contenidos naci6 en la era digital muchas empresas involcran canales fisicos
que permitan interaccion mas personal.

Amplificacion del contenido: Todas las empresas deberian identificar a
esos influenciadores, personas respetadas en sus comunidades son seguidores
comprometidos. Muchas veces son creadores de contenido con una reputacion
reforzada, en estos casos es necesario aplicar la ley de la reciprocidad y generar
una relacion fructifera para ambas partes.

Evaluacion del marketing de contenidos: Es importante en la fase
posterior a la distribucion para evaluar si van alineados con los objetivos. Se

puede aplicar la escucha social y herramientas de analisis.
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Mejora del marketing de contenidos : Es importante para identificar los

punto de mejora. (Aramendia pp,196-211)

1.7 Segmentacion y target:

“La segmentacion debe poder orientar la demanda hacia productos cada vez
mas diferenciados y especificos y hacia las marcas de la propia empresa.” (Aramendia

p.86)

El publico objetivo se establece mediante la segmentacion, que es generar un
retrato del cliente ideal, el cual mientras mas detallado sea mientras lo construimos
mas efectiva serd la comunicacioén dependiendo del negocio. Se considera en este caso
factores como: sexo, profesion, lugar de residencia, nivel socioecomdmico, estilo de

vida, intereses. (Aramendia p,199)

1.7.1 Tipos de Segmentacion

Para una buena segmentacion es necesario la eleccion de diferentes criterios y
variables tomando en cuenta condiciones, pueden ser de tipo: objetivo general,
demografica, geografica, socioecondmica, de tipo general subjetivo, de tipo especifico
objetivo, de tipo especifico subjetivo. (Aramendia p, 95-96), de acuerdo con lo
que el autor menciona la segmentacion por objetivo general se realiza segun
caracteristicas del comprador usuario. Parten de los supuestos de los deseos del
consumidor, y varian segun sus criterios geograficos, demograficos y

socioecondmicos. (Aramendia p, 95-96)
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1.8 La comunicacion de la marca

1.8.1 La comunicacion

(Batey p,314) “La comunicacion puede ser definida como la transferencia deliberada

o involuntaria de significado a través de mensajes.”

La comunicacién ha ido evolucionando desde la perspectiva del intercambio de
mensajes hasta la generacion e intercambio de significados, en donde ya se pone
atencion a la percepcion de signos, simbolos a partir de un comportamiento. (Batey

p,314)

1.8.2 Comunicacion de marca

(Batey pp,323-324) El grado en que el mensaje y la marca se relacionen
determinara el éxito de la campana, la misma que estara alineada a 1a marca y la misma
se vera reflejada con el concepto de la marca. La forma en que los consumidores la

vean reflejada hard que reaccionen frente a la marca.

En este punto se podré identificar los valores y las motivaciones que sientan. El
vinculo generado entre el mensaje y la marca debe ser fuerte para que no sea aceptada

solo la campafia sino la marca.

El mensaje que se cree determina el éxito de la campafia que se ponga en marcha
y este debe estar logo a la marca, la comunicacion refleja en los consumidores valores
de sus productos y servicios los que haran que reaccionen hacia ella. (Batey pp,323-

324)
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1.8.3 Comunicacion eficaz

Una comunicacion integral con los diferentes publicos de la empresa, clientes,
empleados, con otros interesados en la empresa y publico en general permitird un
elemento vital para la identidad y personalidad de la misma. (Aramendia p,191),
dentro de la comunicacién se puede aplicar ténicas como el storrytelling que de

acuerdo al autor:

“El storytelling consiste en contar una historia o cuento. En ~ marketing vy
publicidad, a través de un relato que se mantiene a lo largo del tiempo, se busca
conectar a los usuarios o clientes con la marca utilizando personajes o situaciones con

los que se sientan identificados (a través de insights).

“ (Aramendia p,76), Contar historias es una de las técnicas mas antiguas que
existen y a través del transmedia que de acuerdo a Henry Jenkins representa

(Aramendia p,78)

El proceso integral donde los elementos de ficcion (historia/storytelling) son di
spersados en forma sistematica y planeada a través de diferentes plataformas con el
proposito de crear una experiencia de entretenimiento coordinada y mas poderosa que
lo que podrian hacer las partes por separado. Cada una de las partes de la historia es

revelada en cada uno de los medios y plataformas.” (vea en el anexo A)

Medios publicitarios

(Aramendia pp,208-214)Los canales a través de donde se transmite mensajes
publicitarios corresponden a los medios publicitarios. Los soportes son los diferentes

subcanales que existen y las formas en que se puede expresar la comunicacion.
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Existen tres tipos de medios publicitarios: medios tradicionales, medios below

de line y medios digitales.

1.9.1 Medios Tradicionales y Bellow the line

Dentro de los medios tradicionales tenemos: television, radio y cine, los medios
below the line, corresponden a las técnicas que hacen uso de practicas comunicativas
no masivas enfocadas en segmentos de mercado concretos a través de acciones con
contenido creativo, sorpresa, etc. Los. canales a través de los cuales se puede
implementar estos medios son: publicidad exterior, publicidad en punto de venta y

exposicion a través de otras empresas (patrocinio). (Aramendia pp,208-214)

1.9.2 Medios digitales

De acuerdo con el analisis del autor, “Con una alta penetracion de la utilizacion
de celulares (el 67 %) y del uso de las redes sociales (el 54 %), se abre una infinidad
de oportunidades para las marcas de poder sorprender a sus consumidores en donde
se encuentren, reaccionar en el mismo instante en que los clientes realizan sus quejas
y hasta poder adaptar las ofertas en forma personalizada de acuerdo con el perfil,

ubicacion y vinculos sociales que cada uno de ellos posea”. (Zuccherino p14)

El marketing se ha ido adaptando al nuevo medio publicitario que es internet h
asta convertirse en e-Marketing: al fin y al cabo, internet es un mercado, un mercado
vir- tual que requiere estrategias de comunicacion, de distribucién e investigacion
pro- pias. Y es, ademas, un mercado que ha explotado arrastrando a buena parte
del comercio a una verdadera revolucion. No es de extrafiar que en la actualidad sea

el tnico medio que aumento la inversion publicitaria recibida. (Aramendia p,182)
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1.9 Necesidades Humanas

Los beneficios que se muestran a los consumidores pueden satisfacer
necesidades que estén relacionadas con las emociones y con la identidad. (Batey p,45)
De acuerdo con la conocida jerarquia de necesidades concebida por el psicologo
norteamericano Abraham Maslow, es posible identificar tres categorias bdasicas o
grupos de necesidades del consumidor: necesidades utilitarias, necesidades de

identidad y necesidades emotivas. (Batey p,42)

“Lared compleja de necesidades racionales, y més frecuentemente emocionales
e inconscientes, que da origen al comportamiento de los consumidores se denomina
estado de necesidad del consumidor o "needstate". (Batey p,43) La diferencia entre el
modelo de Maslow y las necesidades actuales es que en el modelo Maslow (y
similares), se estructuran las necesidades de manera jerdrquica sin embargo, las
necesidades del consumidor estan influenciados por conextos, situaciones,

sentimientos lo que se denomina estado de &nimo. (Batey p,43)



CAPITULO 11

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Para el levantamiento de la situacion actual, de manera cualitativa se realizé una
entrevista a un experto y observacion, en este caso Silvana Ocampo, Administradora
del Restaurante y Jaime Haro como accionista.

No se utilizo un modelo estructurado para ahondar en todos los temas
importantes. Las entrevistas nos arrojaron informacioén en diferentes ambitos que
involucran oferta de productos, estructura interna, horarios, modelo de servicio,
estrategia de precios, imagen de marca y marketing el cual ha sido aplicado en ciertos
canales.

2.1 Mercado y Estructura Interna

De acuerdo con la entrevista realizada a Jaime Haro, accionista. Las Brasas del
Sur es un restaurante de comida rapida que inici6 sus actividades en el mes de mayo
del 2022, con una oferta de productos de comida rapida en el sector de Quitumbe del
sur de Quito.

Se encuentran funcionando cerca a instituciones educativas, una de las
principales es la Universidad Salesiana, colegio Miguel de Santiago el mismo que tiene
modalidad matutina y vespertina y el Estadio del Aucas. Ademads, estd cerca dos
discotecas que funcionan en las noches los jueves, viernes y sabados. Se ha trabajado
en aprovechar la afluencia de estudiantes de las distintas instituciones educativas, los
partidos de futbol y la afluencia de personas que se acercan a compartir con familia y
amigos por lo que se establecid horarios de trabajo que cubran en lo posible las

oportunidades.
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Horarios

Los horarios son: Martes a Sabado de 10 am a 10 pm
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Se trabaja con dos turnos para que los colaboradores roten, el primer horario es de 10 am a

6 pm yde2m a 10 pm.

El restaurante tiene dos socios propietarios y actualmente se cuenta con 4 personas quienes

estan distribuidas de la siguiente manera:
- Administradora
- Mesera/ Cajera
- Cocinero

- Ayudante de cocina

2.2 Situacion actual de oferta de productos

Silvana Ocampos, Administradora del restaurante quien esta colaborando con
el establecimiento desde que inici6 sus actividades, nos muestra la oferta de productos
y los procesos que implican en cada uno de ellos. Dichos procesos, no se encuentran
levantados, sin embargo nos menciona que existen al momento recetas que ya han sido
establecidas para que se mantenga el estandar del sabor.

De acuerdo con los datos que nos muestra en ventas, los productos que mas
rotacion tienen son los de comida rapida en horarios de 12 a 3 de la tarde de lunes a
jueves. Desde jueves a sdbado existe una afluencia distinta puesto que existe interés en
los clientes en acercarse al establecimiento con familia y amigos.

En noviembre del 2022 decidieron implementar una opcién de comidas
tradicionales dada la demanda que tuvieron por parte de consumidores de fines de

semana (menestras).



Tabla 1

Menn las brasas del sur
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MENU LAS BRASAS DEL SUR

Comida Salchipapas Papipollo Hamburguesas Alitas Papa Papi
Rapida chicharrén Monster
Menestras Menestra de Menestra de  Menestra de Menestra mixta
pollo carne chuleta
Bebidas Limonadas de: Cerveza: Cocteles: Gaseosas Aguas: Tés:
frutos rojos y Personal Micheladas Personales Con gas Fuze tea
hierbabuena Familiares Sin gas

* Todos los platos se sirven con porcion de arroz, papas y ensalada

2.3 Situacion actual imagen de marca

Jaime Haro nos comenta que no se desarrolld una imagen de marca ni se

implementd una estrategia de marketing para el lanzamiento puesto que pudieron

evidenciar que al ser nuevos en esta industria existian mejoras que hacerlas posterior a

la apertura. Se cre6 un logo del cual partieron con elementos relacionados a la comida

que ofrece el restaurante, ademas se creo un kv con el que se trabajo el brandeo del

restaurante, teniendo en cuenta colores que se relacionen con la industria alimenticia.

Actualmente no cuentan con un manual de marca que les permita mantener

consistencia en su comunicacion, sin embargo, se ha manejado las comunicaciones

adaptadas a los colores del logo con el apoyo de un disenador. Quieren proyectar alegria

y practicidad.



Figura 1:

Logo Las Brasas del Sur

FAST FOOD

Se pudo evidenciar que dentro del establecimiento se maneja brandeo con
mensajes que inspiren a sentirse bien dentro del mismo y a la vez se cuenta con
uniformes para todo el personal que transmite mensajes en sus camisetas como “la
alegria de compartir en Las Brasas del Sur”, los mismos que se relacionan con el
objetivo inicial de acuerdo con lo que menciona Jaime Haro, accionista. Para proyectar
una imagen de hamburguesas al carbon pensaron en la implementacion de tablas
adaptadas con piedras volcanicas para mantener el calor, los mismos que se brandeados
con el logo de la marca.

El rotulo del establecimiento muestra el logo de la marca, para mejorar la
promocion, optaron por agregar material impreso con adhesivos de las promociones
recurrentes en los ventanales exteriores. Para los colaboradores es un ambiente en
donde se sienten en confianza y tienen toda la predisposicion para dar un buen servicio

y que los clientes regresen.

2.4 Situacion actual servicio

Inicialmente Silvana Ocampos, Administradora nos menciona que para el
servicio se contaba con una persona que ayudaba en cocina y atendia en mesas, dos

meses posteriores se requirid contratar a una persona mas que sea apoyo en la cocina
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directamente para mejorar los tiempos de respuesta a los clientes, debido a que tuvieron
ciertas quejas por tiempo de entrega.

Posterior a eso se redujo el tiempo de entrega de productos de 20 minutos a 10,
se estandarizo el proceso con tickets que permita en cocina la identificacion de los
pedidos en orden.

Cuentan actualmente con personal en la caja, para las mesas y el menu
iluminado en la parte superior de la caja, el mismo que muestra la oferta de productos
a los clientes con precios. Los pedidos los pueden hacer en caja si es para llevar o desde
la mesa si es para consumir dentro del establecimiento. Se cancela al final del consumo.
En las mesas cuentan con el meni impreso en PVC y con vinyl adhesivo,
implementaron el codigo QR puesto que implementaron el catdlogo digital en el
dominio www.lasbrasasdelsur.com.

Para pedidos a domicilio tienen habilitada la plataforma de Pedidos Ya desde el
mes de noviembre del 2022 y se esta trabajando en implementar UBER EATS. Cuentan

con servicio a domicilio propio del establecimiento con costo adicional de 3 ddlares.

2.5 Situacion actual de precios

Silvana Ocampos nos comenta que los precios se estan estableciendo, tomando
en cuenta un 40% de margen, tomando en cuenta los costos y gastos involucrados. Se
han tomado en cuenta que no se vayan muy lejos de la competencia los mismos que
van desde los 2 doélares hasta los 7 ddlares. No cuentan actualmente con un sistema
contable.

2.6 Proveedores:
A nivel de proveedores se estd trabajando actualmente con entrega directa de

PRONACA en pollos. Para carnes y embutidos con LA EUROPEA.
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En bebidas los principales proveedores son Coca Cola y Cerveceria Nacional. Existen
otros distribuidores para los otros insumos menores.
2.7 Situacion actual promocion
Han decidido implementar para promocion diferentes canales dentro de los cuales
tenemos digitales y BTL.

2.7.1 Canales digitales

Para promociéon Silvana Ocampos se ha apoyado en redes sociales
implementando algunos posteos con pauta dentro de facebook, segmentada hasta dos
kilémetros dentro del rango del establecimiento y con preferencias de consumo de
comida rapida en edades desde los 18 a 40 afios. Se ha manejado dentro de facebook
fotografias de los productos.
Adicional se ha implementado pauta en google Adds y se ha creado el perfil del
establecimiento dentro de google con la ubicacion y con el menll con opcion a dejar
resefias dentro del perfil. La inversion ha sido minima puesto que no han creado un
plan.

Se implement6 lonas con las promociones recurrentes, adicionalmente de los
platos tradicionales con precios y fotografias reales de los productos.

Estan trabajando con volanteo con material POP dentro del sector,
principalmente en la Universidad Salesiana y en las instituciones y domicilios cercanos,

se estd comunicando los productos de mayor rotacion y promociones.

2.8 Situacion financiera

Las ventas del ano 2022 fueron de 48.000 con un margen de 25% ($12.000.00),
actualmente las ventas han alcanzando un incremento del 5% ($6.300), manteniendo el

mismo margen en el primer trimestre del 2023
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2.9 Competencia

A través del método de observacion con el equipo de Las Brasas del Sur, durante
una semana se ha identificado un estimado de ventas de la competencia directa, siendo
los valores los siguientes:

Tabla 2:

Competencia Las Brasas del Sur

Competencia Ventas Mensuales
Broaster de Niko 13.500
Burger House UIO 6.000

Tabla 3:

Descripcion de oferta de productos de la competencia directa

Competencia Oferta de Precio Servicio Diferenciador
productos
Broaster de Niko Papipollo Precios de 1.75 To Go Servicio para
llevar.
Cantidad
Variedad en Salsas
Burger House UIO  Comida rapida Precios desde 3.5  En Calidad
dolares hasta los 7 establecimiento
ddlares y domicilio

2.9.1 Broaster NIKO
Es una cadena de restaurantes de comida con servicio TO Go, los mismos que
estan ubicados en su mayor parte en el sector sur de la ciudad de Quito. Actualmente
cuentan con 5 establecimientos los cuales estan distribuidos en los sectores de:
1. Barrionuevo
2. Solanda
3. Estadio del Aucas

4. EIl Pintado



5. Quitumbe
Su tinico producto es la papipollo y el precio es de 1.75 que incluye un vaso de cola
y salsas de diferentes sabores en todas sus sucursales.
2.9.2 Burger House UIO
Es un establecimiento que ofrece productos de comida rapida y que tiene
disponible bebidas. Estan ubicados a dos cuadras de Las Brasas del sur. Sus precios

van desde los 3 dolares a los 12 dolares en comida rapida y tienen promociones en

bebidas.
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CAPITULO 111

SEGMENTACION, POSICIONAMIENTO Y ESTRATEGIA DE MARKETING

En base a la situacion actual se identifica que es necesario mejorar el Brand

Awareness y establecer una estrategia de posicionamiento en base a un segmento de

mercado que permita mejorar los niveles de ventas. Para ello se ha generado un scope

de segmentacion actual.

3.1 Scope de segmentacion

Tabla 4:

Scope de segmentacion

Rango de edad:

18 afios en adelante

Zona geografica:

Nivel de educacion:

Tipo de cocina / nacionalidad:

Preferencias:

Momentos:

Nivel socioeconomico:

Parroquia Quitumbe sur de Quito.
Universitarios, Familias

Americana /Ecuatoriana.

Compartir momentos con amigos y familia
Tener un lugar para consumir alimentos.

Diversion, cumpleafios, aniversarios, tiempo libre.

Medio

3.2 Instrumentos de investigacion

Para cumplir con el objetivo principal y entender el comportamiento de los

consumidores, tanto de la competencia como de los clientes actuales se aplicé métodos

cuantitativos y cualitativos que nos llevan a obtener informacion que permita el

desarrollo de una estrategia de posicionamiento efectiva.

Para ello se disefio un plan de investigacion que permita establecer las directrices en

este estudio de manera eficiente.



Tabla 5:

Instrumentos de investigacion
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Técnicas Cuantitativa Cualitativa
Encuestas

Instrumentos de Encuestas: Entrevistas:

investigacion Google forms Grabacion
Whatsapp
Poblacion 1: 600 Observacion:
consumidores del restaurante Productos y modelo de venta
Las Brasas del Sur de quienes  de la competencia.
se tiene informacion (nombre,

Poblacion correo, teléfono) Entrevistas:

Poblacion 2: Estudiantes de la
Universidad Politécnica
Salesiana Campus Sur.

Consumidores del restaurante

Propésito del estudio

Poblacion 1: Identificar el
segmento potencial en base a
las variables mas importantes
para mejorar el nivel de ventas
a través de brand awareness y
posicionamiento.

Poblacion 2: Identificar los
intereses y preferencias del
mercado.

Entrevista:

Conocer al consumidor en
relacion a sus habitos de
consumo, preferencias, etc.
Observacion:

Identificar precios, ventas
diarias y forma de servicio de
la competencia.

Poblacion y muestra

Poblacion y muestra

(A quién?
A la base de consumidores de
Las Brasas del Sur.

Muestra de estudiantes de la
Universidad Salesiana

A cuantos?

A una muestra de 235
consumidores y a una muestra
de 105 estudiantes de la
Universidad Salesiana
(Campus Sur)

(A quién?

Para las entrevistas:

A la base de consumidores del
restaurante.

Para la observacion:
A la competencia

A cuantos:
Entrevista:
10 consumidores.

Observacion:
Broaster de Nikos
Burger House UIO

Para la investigacion se mantendra un nivel de confianza del 95% y 5% de error.
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Poblacion: 600 Consumidores restaurante Las Brasas del Sur

Muestra: 235

Poblacion: 150 estudiantes de primero, cuarto y quinto semestre de la Universidad
Politécnica Salesiana.

Muestra: 105

3.2.1 Analisis de resultados cualitativos

3. 2. 1. 1. Entrevistas

Fecha de aplicacion de las entrevistas:

Las entrevistas fueron realizadas durante el mes de febrero y marzo del 2023
dentro del establecimiento del restaurante Las Brasas del Sur. Se entrevistd a
profundidad a diez consumidores y en base a la informacion se obtuvieron los
siguientes resultados en base a cuatro puntos importantes:
Conoce a tu consumidor

De los 10 entrevistados, 7 eran de sexo masculino y 3 de sexo femenino. En un rango
de edad de 18 a 30 afios. Para el 100% de los entrevistados es importante compartir y pasar
tiempo con sus amigos. Para un 80% su comida favorita es la comida rapida y para un 20% la
comida mas casera, el 90% considera que la comida rapida es rica y para el 10% es una opcién
por practicidad. El 70% menciona que tienen un presupuesto diario de entre 3 y 5 ddlares y el
30% un presupuesto de 7 a 10 dolares. Para el 80% es importante tener un lugar donde consumir
los alimentos y para el 20% es indiferente porque pueden comer mientras caminan. Para el 80%
es mas importante el ambiente por lo que si les gustaria tener un lugar para comer y divertirse,
mientras que el 20% prefiere un lugar para comer y otro para diversion.
Habitos de consumo

Del total de los entrevistados el 60% come por fuera al menos 4 veces a la semana,
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sobre todo en el momento del almuerzo y el 30% al menos dos veces a la semana en momentos
del almuerzo y el 10% en la cena. EI 100% prefiere ir a comer con sus amigos y la decision de
a donde ir la toman en conjunto. Cuando asisten a un restaurante lo mas importante es sentirse
a gusto, E1 20% considera més importante la comida, el 40% la comida y el ambiente y para
el 40% el ambiente porque pueden pasarla bien. Generalmente cancelan en efectivo y en ciertas
ocasiones con transferencia del Banco del Pichincha.
Valores del restaurante

Consideran que compartir con sus amigos es de lo mas importante y parte de su dia a
dia pues las clases a veces son en horarios en la mafiana y en la tarde por lo que en ese lapso
pasan juntos. Buscan pasar bien con sus amigos y generalmente van a comer y despues buscan
un lugar donde ir a divertirse. Al 80% les parece interesantes las nuevas experiencias y el 20%
prefiere lo tradicional.
Habitos de Servicio

Del 100% de entrevistados el 60% prefiere el ment de bebidas y comida como
complemento, mientras que el 40% prefiere tener variedad en su menu general. EI 70%
considera que cuando un restaurante esta lleno prefieren no esperar y pedir para llevar, mientras
que un 30% prefiere esperar si es un lugar que le gusta mucho. Para el 100% si es importante
el precio pero no es precisamente lo mas relevante cuando se trata de compartir con sus amigos
porque entre todos hacen una sola cuenta. Ademas consideran que el aseo del lugar es

fundamental y eso les permite tomar las decisiones.

3.2.2 Empaty Map

Figura 2:

Empaty map entrevistas consumidores



~ ;Qué ven?

- Redes sociales.

- Publicidad exterior en el
establecimiento.

- Flyers y activaciones

Dolores

Un restaurante con buena imagen te cobra mas caro y estan
lejos

La comida para estudiantes no siempre se prepara con
normas de seguridad.

Para comprar tengo que hacer filas largas

No tengo variedad de platos en un solo lugar.

Para comer economico debo comer en los agachaditos.

No tengo un lugar donde divertirme y comer

ar y toman la decis

3.2.3 Encuesta consumidores

Las encuestas fueron aplicadas a 235 consumidores de la base de 600 que tiene
actualmente el restaurante, esta se aplico a través de un enlace digital, para llegar a los
clientes se lanz6 una campafia de whatsapp masivo.

El formulario tiene consideradas preguntas que permitan medir tanto la percepcion de
marca actual como comportamientos y nuevas oportunidades de mejora.

- Psico Demograifica: para entender las caracteristicas de los consumidores.

- Satisfaccion: para saber cual es el nivel de satisfaccion actual de los clientes.

- Frecuencia: para entender cudntas veces a la semana asisten los clientes.

- Comportamiento: de manera que nos permita conocer las preferencias,

canales.
- Awareness: para entender cémo estd siendo vista la marca por los

consumidores.
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3.2.4 Analisis de resultados encuestas

Analisis de seccion Psico Demografica

Rango de edad: El rango de edad de los consumidores estd definido de la siguiente
manera:
Figura 3:

Consumidores por edad

RANGO DE EDAD RANGO DE EDAD RANGO DE EDAD
17 A 21 ANOS 22 A 30 ANOS 31 A 40 ANOS
52.3% 40.7% 7%

Ubicacion Geografica

(En qué sector de Quito vives?
Se identifico que los consumidores estan formados por tres grupos principales
por su ubicacién, los mismos que estan distribuidos de la siguiente manera: 164 en el

sur de Quito, en los valles 47 y en el norte 24. (Ver anexo N)

Analisis de nivel de Recomendacion

Se identifica que la recomendacion esta en un rango del 7 al 9 para el 92% de

los encuestados y el 8% en una escala inferior.



Figura 4:
Nivel de recomendacion

(Enla escala del 1 al 10 que tan probable es que recomiendes Las Brasas del Sur?

80

60 64 65

40 43

CANTIDAD

20

Analisis de la satisfaccion con el servicio.

El 35% de los consumidores estan totalmente satisfechos con el servicio
recibido. El1 63% de los consumidores estan satisfechos y un 3% estan poco satisfechos.
Figura 5:

Satisfaccion del servicio

100

82

50

Poco satisfecho

Recuento de ¢Que tan safisfecho te encuentras con el servicio recibido en Las Brasas del Sur?

Analisis de satisfaccion de tiempo de entrega.

El 78% de los consumidores consideran que el tiempo de entrega de sus pedidos
es rapido y un 22% ha tenido una experiencia de tiempo de entrega lenta.

Figura 6:
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Tiempo de entrega

150
100

50

Lento Rapido

Recuento de ¢ Consideras que el tiempo de entrega de tu pedido es?

Analisis de satisfaccion de sabor en productos

Para analizar la satisfaccion de los clientes con el sabor de la comida se aplico
dentro de la encuesta una pregunta cerrada con cuatro opciones de respuesta: excelente,
bueno, regular y malo. Una vez aplicada la encuesta y con los datos obtenidos se puede
identificar que el 45% considera que el sabor de la comida es excelente y el 55% bueno
siendo estos los niveles de satisfaccion mas altos de las respuestas.

Figura 7:

Satisfaccion sabor

100

50

o

Excelente Bueno

¢ Como consideras el sabor de las comidas de Las Brasas del Sur?

Analisis frecuencia

La frecuencia de visitas mas alta de consumidores es de aquellos que asisten

dos veces a la semana y corresponde al 60% de la muestra. Un 22.6% asiste una vez
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a la semana, el 5.96 asiste tres 0 mas veces a la semana y el 11.49% asisten una vez
al mes.
Figura 8:

Analisis frecuencia

100

CANTIDAD

5

1vezalasemana 2vecesalasemana 3 vecesalasemana masde 3vecesala 1vez al mes
semana

FRECUENCIA

Analisis de comportamiento

El 69% de los consumidores asisten con amigos al establecimiento, el 28% con familia

y el 3% solo.

Figura 9:

Comportamiento social
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150

100

50

3

Amigos Familia Solo (a)

Generalmente asistes al restaurante con:

Analisis de preferencias del consumidor

El 83% de los consumidores estaria dispuesto a pagar mas por un mejor ambiente y el
17% no estaria de acuerdo.
Figura 10:

Preferencias consumidor

Si NO

¢ Considerarias pagar mas por la comida si te ofrecen un mejor ambiente?

El 20% de los consumidores tiene preferencia por el volumen en nivel alto Mientras que el

17% que es el menor porcentaje identificado prefiere el volumen bajo. Se identifica que la

mayor preferencia se inclina hacia un volumen medio con el 63% de consumidores de

acuerdo con esto.

Figura 11:

Volumen
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Alto Bajo Medio

¢El volumen de la musica de ambiente lo prefieres que sea?

Para los consumidores el ambiente es lo mas importante a la hora de visitar un
lugar, seguido de la variedad y el sabor.
Los porcentajes se distribuyen de la siguiente manera:
- Ambiente: 45%
- Variedad: 37%
- Sabor: 19%
Figura 12:

Preferencias consumidor

Ambiente

Variedad

¢Cuando asistes a un lugar prefieres?

Analisis de preferencias de producto
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Al 87% de los consumidores les interesa tener variedad de bebidas y snacks
para comprar dentro del restaurante.
Figura 13:

Interés variedad

147

58

30

Totalmente de acuerdo De acuerdo En desacuerdo

Me interesaria tener variedad en bebidas y alternativas de snacks para comprar

Analisis frecuencia de compra por rango de edad

Los consumidores que mas consumen dentro del restaurante son en el rango de
edades de 17 a 21 con una frecuencia de compra de una a dos veces por semana. El
siguiente grupo es de 22 a 30 afios quienes tienen una frecuencia de compra de una a
dos veces por semana y el resto de la muestra tiene una edad de 31 o mas.

Figura 14:

Frecuencia de consumo
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W 17a21 W 22a30 31a40 [ 41omas

125

25
14
4 : 3 3 1
N © [ © " [ 6] 6|

Una vez a la semana Dos veces a la semana Tres veces alasemana Més de tres veces a la semana Una vez al mes

FRECUENCIA DE CONSUMO

Al analizar los resultados obtenidos se considera importante relacionar el
comportamiento de los consumidores atados a algunas variables como, ;con quien

asisten? Para determinar ;cudles son los clientes que asisten mas al establecimiento?.

Analisis de comportamiento social de los consumidores por edad.

Se analiza la informacion por grupos de edades, para identificar si los
consumidores asisten mas con amigos, familia o solos. Se identifica tres segmentos
agrupados de la siguiente manera.

Grupo de 17 a 21 aifios: 60% de la muestra

- Del 100% de este grupo el 72% asiste con sus amigos y el 27% asiste solo y el
1% con familia.

- Grupo de 22 a 30 afios: 17% de la muestra
Del 100% de estos consumidores el 85% asiste con amigos y un 15% asiste con
familia.

- Grupo de 31 a 40 afios: 22% de la muestra
En este grupo de consumidores el 12% asiste al establecimiento con amigos y

el 84% con familia, un 4% asisten solos
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- Grupo de 40 afios 0 mas: 1% de la muestra
El 100% de este grupo asiste con familia.
Figura 15:

Comportamiento social por edad

= o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e

1
: B Amigos [ Familia Solo

1

1 125

1

1

1

1

1

100

1

1

1

1

1

| 75

1

1

1

1

1

. 50

1

1

1 39

1

1

. 25

1

1

1 3
. 1

1 0 ——
: 17a21 22a30 31.a40 40 o mas
1

1 Rango de edad

1

Analisis Awareness:

- El 53% de los consumidores relaciona a la marca con conexion, el 43% con
diversion y el restante con optimismo.

- Al 65% de los consumidores les parece que el logo es divertido, al 15% les
parece que estd muy cargado y al 20% restante les parece novedoso.

- El 62.3% de los consumidores llegaron al restaurante por recomendacion, el

32% porque vieron el local fisico vy el restante por redes sociales.
porq y p



Analisis consolidado encuestas de consumidores

Seccion Psico Demografica:

- Los consumidores en su mayoria estan distribuidos entre el norte, sur y valles
de Quito, siendo el Sur y Valles los que predominan en la muestra.

- La mayor parte de consumidores estan en el rango de edad de 18 a 30 afios,
entre el grupo de los 17 a 21 afios y de 22 a 30 conforman el 93% de los
encuestados, el 7% restante estd formado por personas de 31 a 40 afos.

Recomendacion:

- E192% de los encuestados recomendaria el restaurante en un nivel del 8 al

10, en una escala del 1 al 10.
Analisis de satisfaccion:

- Servicio:

- El198% de los encuestados se sienten satisfechos con el servicio del
restaurante.

- El78% de los clientes sienten que la entrega de sus productos es
rapida.

- Producto:

- El 100% de los clientes sienten que el sabor se considera entre
excelente y bueno.

Analisis de Frecuencia:

- Los consumidores visitan el restaurante en una frecuenciade 1 a 3

dias y estan formados por los segmentos de 17 a 21 y 22 a 30.

Analisis de comportamiento Comportamiento:
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- Social:
- El 69% de los consumidores asisten con amigos al establecimiento, el
28% con familia y el 3% solo, las edades de los consumidores estan
entre los 18 a 21 y 22 a 30.
- Siendo el grupo més grande el de 18 a 21.
Preferencias:
- El 83% valora el ambiente por sobre la variedad y el sabor.
Ambiente: 45%
Variedad: 37%
Sabor: 19%
- Los consumidores preferirian en un 87% variedad un ment de bebidas y snacks
para adquirir en el establecimiento.
Analisis de Awareness
La mayor parte de los consumidores relacionan la marca con conexiéon y
diversion, la mayor parte de consumidores llega por recomendacién y a la mayor parte

de los consumidores les parece divertido el logo.

3.4 Analisis de resultados Encuesta de mercado en base a preferencias de consumo

Una vez identificadas las preferencias de los consumidores actuales se realiza
una encuesta de mercado, para analizar cuales son las preferencias de consumo dentro
de la categoria de fast food la misma que se realiza con consumidores que se adaptan
al scope incial La encuesta fue aplicada a 105 estudiante de la Universidad Salesiana y

arrojar6 los siguientes resultados.
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Analisis de resultados:
Figura 16:

Frecuencia consumo

:Con qué frecuencia consumes comida rapida en una semana?
105 respuestas

@ Una vez a la semana

@ Dos veces a la semana

@ Tres veces a la semana

@ Mas de tres veces a la semana

El 71.4% de los encuestados en un rango de edad de 18 a 21 afios come comida rapida
al menos dos veces por semana.
Figura 17:

Motivaciones de consumo

¢Qué factores te motivan a elegir un restaurante de comida rapida?
105 respuestas

1

1

1

1

}

@ Sabor !
A0 @ Precio :
@ Ubicacion 1
@ Servicio 1
@ Variedad 1
@ Ambiente y disefio 1
1

1

1

1

}

1

Para los consumidores es importante en primer lugar el ambiente, seguido del sabor y

precio
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Figura 18:

Importancia servicio

¢Qué tan importante es la rapidez del servicio para ti cuando comes comida répida?
105 respuestas

-
1

1

}

1

1

@ Muy importante :
@ Algo importante 1
@ Poco importante 1
@ Nada importante 1
1

1

1

1

}

1

1

1

1

Para el 54.3% la rapidez en el servicio es muy importante y para el 45./% es algo
importante, siendo los niveles mas altos de importancia en la pregunta.
Figura 19:

Disposicion a pagar

¢Cudnto estarias dispuesto a pagar por una comida rapida completa ?
105 respuestas

@ Menos de $5
@ Entre $5y $7
© Entre $7y $10
@ Mas de $10

El presupuesto que mantienen diariamente por una comida completa esta en mayor porcentaje

entre $5 y $7 con el 74.2%, seguido de 7 y 10 dolares por el 16.2%.
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Figura 20:

Comportamiento social

¢Cuéndo asistes a consumir comida rapida generalmente lo haces?
105 respuestas

@ Solo
@ Con amigos
@ Con familia

El 93% de los encuestados asisten a consumir comida rapida con sus amigos.

Figura 21:

Interés bebidas

¢Cuando asistes a un restaurante de comida répida te gustaria tener opciones de bebidas de
moderacién?
105 respuestas

®si
® No

El 84.8% de los encuestados desearia tener un el restaurante la opcion de medidas de

moderacion.



Figura 22:

Interés consumo snacks

.Te gustan’a tener en el restaurante otras alternativas para consumir como snacks?
105 respuestas

1

1

1

1

1

1

1 ®si
| |
1 ® No
1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

El 66% de los encuestados estd interesado en que en el restaurante puedan tener
alternativas para comprar snacks.
Figura 23:

Importancia de imagen

¢Es importante para ti la imagen del restaurante?
105 respuestas

@ Muy importante
@ Poco importante
@ Nada importante

Para el 63.8% es importante la imagen del restaurante.



Figura 24:

Momentos de consumo

La comida rapida prefieres comprarla para
105 respuestas

1

1

|

1

1

@ Consumirla en el camino :
@ Entrar a consumirla 1
© Para llevar 1
1

1

1

1

1

|

1

1

1

El 82.9% prefiere consumir su comida dentro del restaurante.
Figura 35:

Preferencia de ambiente

Para visitar un restaurante de comida rapida prefieres:
105 respuestas

@ Un lugar con ambiente agradable y
divertido

@ Un lugar con total silencio y agradable

E1 99% de los encuestados prefieren un ambiente agradable y divertido a un lugar en
silencio y agradable.
Figura 36:

Consideracion de pago

¢Considerarias pagar mas por un lugar en dénde tengas buen ambiente e instalaciones cémodas?
101 respuestas

®si
@® No
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El 97% consideraria pagar mas por un ambiente bueno e instalaciones comodas.

3.5 Segmentacion

La investigacion nos muestra que existen variables que son relevantes para los

consumidores, estas variables son en orden de importancia:

1. Ambiente
2. Variedad
Ademas de las variables y el comportamiento social de los consumidores, se crea la

siguiente hipotesis de segmentacion:

-  LOS AMIGUEROS (77%): Son consumidores que asisten a comer con sus
amigos, que prefieren la variedad y el ambiente y que pagarian mas por un
buen ambiente. Gustan de la comida répida y frecuentan su consumo de 1 a 3
veces por semana.
Figura 37:

[lustracion segmento

-  LOS FAMILIARES: Son consumidores que prefieren asistir a un restaurante
con su familia, se interesan por el sabor y que no consideran que el ambiente
no es lo mas importante.

Figura 38:

[lustraciéon segmento

0‘,- (s ?
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- LOS PRACTICOS: Consumidores que asisten solos, prefieren un servicio
rapido y tienen un rango de edad de 40 o mas. Prefieren el sabor y la variedad.
Su frecuencia de consumo es de una vez a la semana.
Figura 39:

[lustraciéon segmento

3.6 Eleccion del target

En base a la segmentacion analizada y a las ventas que se han obtenido hasta el
momento se identifica que el segmento que mejor ticket promedio tiene y que la

competencia no esta atendiendo es el de LOS AMIGUEROS
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3.7 Target portrait

Figura 40:

Target portrait segmento los amigueros

———

FERNANDA ESTRELLA

18

Estudiante Universitaria Tener tiempo para despejar mi mente.
Encontrar un lugar donde comer y

Pregrado cursando compartir en sus tiempos libres.

Ingenieria en Sistemas

MOTIVACIONES Y RESPONSABILIDADES E
Estudiar y hacer tareas

Ayudar en casa
Practicidad S
Hacer ejercicio
Estudiar
Salir con amigos
Divertirse con sus amigos
Conocer lugares nuevos

Hacer ejercicio Salir al cine, hacer camping y Viajar~

Divertirse

i

ja

Correr

Tengo asignado un presupuesto diario para

mi comida, trabajo ayudando a mi papa.
Tik Tok Instagram Facebook

TV Radio Internet

——

Me gustan las nuevas experiencias y los
lugares divertidos.




3.8 Insights

Figura 41:

Insights segmento los amigueros

61

NECESIDADES

Las  clases  me
consumen en el dia a
dia, tengo deberes y me
gusta darme mi tiempo

para disfrutar.

No tengo tiempo para
divertirme,

No hay lugares
cercanos para
divertirse al sur.

Los lugares a los que
he ido no tienen
normas de higiene.

No encuentro un lugar
donde pueda
divertirme y comer.

RUTINA

Equilibro mi tiempo
para poder cumplir con
lo que me propongo.

No alcanzo a volver a
casa temprano a
comer.

No tengo horarios fijos

siempre, debo
quedarme en la
universidad.

No tengo un lugar
preferido para ir con
mis amigos en
nuestros espacios
libres.

ECONOMIA

Si se trata de pasar un buen
momento, me O0rganizo
para poder gastar un poco

mas.

No hay lugares

economicos y buenos.

Me gusta asistir a
donde asisten mis
amigos.

Prefiero lugares con
buen ambiente
aunque me cueste un
poco mas.

SOCIAL

Me gusta disfrutar
buenos momentos con

mi familia y amigos.

No tengo mucho
tiempo para salir con
mis amigos.

No tengo tiempo de
pasar con mi familia,

Siempre tengo

invitaciones, pero no

puedo asistir a todos
los eventos porque
tengo clases.

PREFERENCIAS

Me doy el tiempo para
conocer nuevos lugares y
VIVIr nuevas

expetiencias.

Me gustarfa viajar
mas.

Un lugar que me
de una buena
experiencia serfa
mi favorito.
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3.9. Insight y actitudes hacia la categoria

Figura 42:

Insight y actitudes hacia la categoria

Me gustan las nuevas “Me gusta visitar lugares con

experiencias y visitar lugares que buen ambiente”

ofrezcan variedad”

. . . Actitudes hacia la categori
Actitudes hacia la categoria i b iy

Variedad de sabores Prefiere restaurantes con buen ambiente
INSIGHT

Buen precio aunque no es lo mds iy )
Visita restaurantes con amigos

importante
(Gasta en bebidas y comida No encuentro un lugar ;;illt;rrzeglaurantes S
donde pueda comer y
Busca lugares para comer y divertirse divertirme ?;;C: ST

Busca alegria y practicidad
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3.10 Competencia

Figura 43:

Competencia

DIRECTA

Broaster de Nikos Castronomia americana

N"""'i%o
SALCHIPAPAS Y PAP! BROASTER
LOS BIEN PUESTOS DE LA “J"

Burger House UIO Gastronomia americana, ambiente alegre y juvenil.

INDIRECTA

'Ge Ofrecen comida americana. |@'

Mc. Donalds Ofrecen comida americana
KFC

SUSTITUTOS Wergiaris
EHiNegroy

Las menestras del
negro

Ofrecen comida rapida.

Mapas mentales Las Brasas del Sur y Competencia Directa
En los siguientes mapas se identifica cuales son los puntos de paridad entre la

competencia y Las Brasas del sut asi como sus puntos de diferencia.



Tabla 6:

Mapa mental Las Brasas del Sur y Broaster Niko’s
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Las Brasas del Sur
Puntos de paridad

Puntos de diferencia

Broaster de Niko’s

Puntos de diferencia

Espacio para Buen sabor Servicio to go
consumir. Buen precio Servicio no personalizado
Servicio mas Venta a estudiantes Porciones Grandes
personalizado Ubicacion Geografica

Tabla 7:

Mapa mental Las Brasas del Sur y Burger House UIO

Las Brasas del Sur
Puntos de paridad

Puntos de diferencia

Buen sabor Venta de comida rapida
Buen precio Ubicacion Geografica

Venta a estudiantes

Burger House UIO

Puntos de diferencia

Variedad en licores

3.11 Insights y brief creativo

En base al insight identificado se crea el siguiente brief creativo para el desarrollo del

posicionamiento, identificacion de la propuesta de valor y communication goal.



Tabla §:

Insights y brief creativo

65

Elementos del brief

Definicion

Las Brasas del Sur

Objetivos del negocio

(Qué quiere lograr las
brasas del sur?

Ser el lugar preferido para
asistir a comer y disfrutar.

Publico meta

Segmento de mercado para
alcanzar los objetivos

Los amigueros

Problema (Marketing Desde el punto de vistadel =~ La comida rapida a bajo
Challenge) cliente porqué no estamos costo no tiene ninguna
alcanzando el objetivo diferenciacion en Quitumbe,
sur de Quito
Insight Permite ver el problema de  Comer en Las Brasas del

una nueva forma

Sur, te permite comer y
disfrutar con tus amigos.

Single minded proposition

Punto de encuentro entre el
insight y la diferenciacion

Las Brasas del Sur, el lugar
de los buenos momentos

Action (Communication
goal)

Lo que quieres que el
publico meta piense, sienta
o haga

Si quieres compartir buena
comida y buenos momentos
lo puedes hacer en Las
Brasas del Sur.

Tomando en cuenta los atributos del restaurante actuales, se sugiere darle

nuevos para poder generar el posicionamiento que sea adaptable al insight de los

consumidores. Pensando en eso se desarrolla la matriz con la propuesta de valor.
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3.12 Propuesta de valor

Figura 44:

Propuesta de valor

ATRIBUTOS:
- Buen sabor + diversion.
- Opciones variadas de
entretenimiento.
- Variedad en el menu

El lugar
de los
buenos
momentos

3.13 Posicionamiento

Este posicionamiento permite la creacion de la identidad de marca y hace que
se presenten cambios a nivel del mix de marketing para mejorar el nivel de ventas.

Las Brasas del sur pasa de ser un restaurante de comida rapida a un espacio para
compartir buenos momentos en donde se encontrara no solo variedad en comida sino
variedad en bebidas y musica, shows en vivo y karaoke. Estard enfocado en un
segmento que ha mostrado interés en la marca pero en el que se ha identificado un

insight que como marca podemos cubrir.
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3.14 Identidad de marca

3.14.1 Prisma de identidad de marca

Para desarrollar la estrategia de marketing se requiere desarrollar la identidad de
marca que nos permita tener una comunicacién alineada para lo que se desarrolla el siguiente

prisma de identidad de marca:

Figura 45:

Identidad de marca

EMISOR

Aspecto Fisico: imagen fresca y juvenil, que proyecta
energia con elementos que ejemplifican la oferta de
producto. Decoracion alegre y divertida, ambiente
alegre con musica, ambiente informal que conecte con
los consumidores, colores: amarillo, rojo y naranja,
tipografia juvenil, disefios creativos, comodo. limpio.

Personalidad: divertida, ingeniosa, irreverente.
Juvenil, Informal

Cultura: Tiene una personalidad de bufon: divertida,
Relaciones:  Buscan una  conexion ingeniosa, irreverente.
emocional a través de buenos momentos,

amistosa, divertida, econoémica y asequible. Conexion emocional.

Reflexion: Consumidores con ocupaciones, Autoimagen:  Momentos  divertidos  al

en busca de diversion y buena comida, alcance.Diversion y buenos momentos. Valores:

buscan conexion y relax. diversion, optimismo, libertad, irreverencia
RECEPTOR

Arquetipo de marca: bufon
El arquetipo de bufon se caracteriza por ser divertido, ingenioso, irreverente y juvenil,
lo que conecta emocionalmente con la audiencia, son marcas que adoptan energia y un corazon

joven.

Personalidad de la marca: Divertida, ingeniosa, irreverente, juvenil. Conecta

emocionalmente.
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Aspecto Fisico: la marca debe tener una imagen fresca y juvenil, que se exprese en su logotipo

que proyecta energia con elementos que ejemplifican la oferta de producto.

- Decoracion alegre y divertida

- Ambiente alegre con musica.

- Ambiente informal que conecte con los consumidores.
- Colores: amarillo, rojo y naranja,

- Tipografia juvenil.

- Disefos creativos

- Coémodo

- Limpio

Cultura:

- Momentos divertidos al alcance.
- Diversion y buenos momentos.

- Valores: diversion, optimismo, libertad, irreverencia

Autoimagen:

- Siento que mi presupuesto me alcanza.
- Me siento satisfecho, mi presupuesto me alcanza para comer y divertirme.

- Alegres, amigos cercanos, relajados, sociables, divertidos, satisfechos.

Reflexion: Consumidores con ocupaciones, en busca de diversion y buena comida, buscan

conexion y relax.
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Relaciones: Buscan una conexion emocional a través de buenos momentos, amistosa,

divertida, econémica y asequible.

Criterios para la eleccion del aspecto fisico

- Facil de recordar: los colores se relacionan con la categoria, los elementos y el
nombre son descriptivos.

- Significativo: Fast food and drinks dice mucho del giro del negocio.

- Capacidad de agradar: Divertido y juvenil

- Poder de transferencia: Puede convertirse en: Las Brasas del Norte, Las Brasas del
Valle, Las Brasas o puede adaptarse a otras categorias de alimentos no

especificamente fast food.

3.15ropuesta de canales para el restaurante

- Canales de comunicacion.- para determinar los canales de comunicacion se ha hecho un
analisis de los canales mas usados para esta industria y por el segmento, con lo que se ha

determinado lo siguiente:

- Canales Digitales.- en canales digitales es importante mantener presencia por la edad del
segmento en:
Redes sociales:

Tik Tok

- Instagram
- Facebook
- Publicidad en linea.- anuncios dirigidos a personas con las caracteristicas del

segmento.



- Influencers.- perfiles de influencers que se relacionen con la industria y sean

cercanos al segmento de consumidores.

- Programas de fidelizacion.- trabajar en fidelizar los clientes actuales a través

de la comunicacion y promociones.

- Punto de venta: se recomienda implementar en punto de venta activaciones,

degustaciones, eventos y material impreso.

3.16 Estrategia de marketing y comunicacion

A partir de los canales sugeridos se plantea la siguiente estrategia para ejecutarla

durante el 2023.

Objetivo: posicionar a las brasas del sur en el segmento de “Los Amigueros”

Posicionamiento: Las Brasas del Sur, el lugar de los buenos momentos

Tono comunicacional informal.- utilizando lenguaje relajado y conversaciones

sencillas y juveniles.

Figura 46:

Mix de marketing
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PRODUCTO:
- Estandarizar recetas de productos
actuales.
- Incremento de nuevos productos en el
establecimiento:
1. cocteles
2. seccion de snacks

PLAZA:

Para mejorar el ambiente para el segmento se
recomienda:

- Incluir sillas en la barra y decoracion con
botellas.

-Reemplazar las mesas por mesas mas modernas
y minimalistas, pueden ser de madera.

- Crear un espacio tipo tarima con micréfono e
instagrameable.

- Incluir televisores en dos puntos para incluir
karaoke.

- Incluir seccion de snacks, visible para los
consumidores.

Mix de Marketing
4P’s
Las Brasas del Sur

PRECIO:
Se propone mantener una estrategia de precios
de penetracion y de paquete.
Creacion de promociones y descuentos:
- Happy Hour
- Descuentos con carnet

PROMOCION:

- Digital: anuncios al piblico objetivo.

- Redes sociales: desarrollar contenido
propio y a través de influencers
relacionados con la marca y la categoria
generar awareness,

- Whatsapp: campafias con promociones.

- Activaciones: demostraciones de

preparacion de cocteles con el bartender.

- Degustaciones: Degustaciones de
producto cerca de la Universidad
Salesiana y los demas puntos cercanos.

- Eventos: concursos, promociones.

- Fidelizacion: promociones, descuentos.



3.16.1 Estrategia en producto:

- Fast Food: en la oferta de productos en el menu, se mantendra el sabor y
precios.

- Seccion snacks: dentro de esta seccion se implementaard una variedad de
galletas, bebidas, papas, chifles, chicles, caramelos, chocolates y mas.

- Meni bebidas: Se debe desarrollar un menu de bebidas que sea atractivo para
el segmento, lo ideal es tener opciones novedosas sobre todo en fechas
especiales.

Ejemplo: el coctel tricolor (cuando se casos en los que juegue la seleccion
ecuatoriana).
Figura 47:

[lustraciones bebidas

3.16.2 Estrategia de Precios:
Se mantendra una estrategia de penetracion y se alineard con promociones que
incluyan bebidas y alimentos para subir el ticket promedio.

3.16.3 Estrategia de plaza
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Dado el segmento se requiere que el ambiente del restaurante se tome mas divertido
y genere mas ambiente por lo que es importante:
- Implementar la seccion de snacks en el ingreso del establecimiento.
- Cambiar las mesas que actualmente son de hierro por unas mas modernas con
estilo minimalista o sillas estilo barril.
Ejemplo:
Sillas de madera.
- Implementar sillas en la barra y copas en la parte superior como decoracion,
- Crear un espacio tipo tarima instagrameable para los concursos de karaoke.
Figura 48:

[lustraciéon cambio de plaza

3.16.4 Estrategia de promocion:
- Activaciones: con el bartender preparando cocteles.
- Degustaciones: afuera de la universidad con bocados de los platos de fast

foood
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Figura 49:

Stands brandeados

Deleite ]
iFNTH’*TE/D' \

Il -EN CASA

- Volanteo: lugares cercanos al establecimiento.
- Lonas o adhesivos punto de venta: promociones recurrentes
- Promociones: productos en combos que ayuden a mejorar el ticker promedio
y que se adapte a compartir. Ejemplo: Combo panas: 30 Alitas bbq + dos
micheladas y dos hamburguesas
Figura 50:

Diseflo promociones

- Influencer: atar la comunicacion a un influencer que esté creando contenido
dentro de la categoria alimentos y que tenga buena reputacion.

- Planes de fidelizacion:
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- Presenta tu carnet y recibe 10% de descuento en tu primera compra.

- Ven con tus amigos y tu hamburguesa es gratis.

- Por cada diez ddlares de compra acumula puntos.

- Recibe una bebida gratis en tu cumpleanos

- Celebra con nosotros tu cumpleafios y recibe un combo duo perfecto.

- Celebra con nosotros el dia del amor y la amistad, tdémate una foto con nuestro
coctel valentine, sube a tu red, etiqueta a 10 amigos y gana otro coctel.

- Campanas de whatsapp con promociones.

3.16.5.1 Anadlisis de perfil de influencer recomendado

Existen herramientas digitales que permiten medir la recomendacion de
influencers de acuerdo a sus seguidores y su perfil, en este. Caso se ha hecho el analisis
de través de hype auditor y tenemos el siguient resultaado del perfil de un
microinfluencer que trabaja con contenido de la industria de alimentos y que muestra
beneficios y experiencia.

Figura 51:

Perfil influencer

@soyalan_ec

Q @ Creando experiencias &

Followers ER ® AQS ®
374.4K 7.89% ® Good
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Analisis del perfil:

- Cuenta con 374000 seguidores.

- Laaudiencia mas fuerte es de 18 a 34 afios.

- EI CPM (costo por mil impresiones) estd en un rango de 4.43 — 7.39

- La audiencia en su mayoria es ecuatoriana

- Los sentimientos son positivos en un porcentaje de 30% y 60% neutrales. No

tiene sentimientos negativos por lo que nos muestra que su reputacion es buena.

Tiene un score bueno que esta arriba del 7 ,es decir arriba del score promedio.

Figura 52:

Audiencia influencer

Audience demographics Age & Gender Ethnicity

32%

D
.

@ Male, 32.9% @® Female, 671% a A
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Figura 53:
Contenido Influencer

Contentido:

20,days ago
@582K Q47K D76 ©965% ER @112.9K Q9K O88 ©9.59% ER ®1035K ©4.2K D102 ©463%ER
Shares 819 Shares 1.8K Shares 452

Figura 54:

Score influencer

Account Quality Score @ PROS & CONS

7 I Good audience engagement ® Average comments to likes ratio

Excellent account growth rate

Figura 55:

Sentimientos hacia el influencer

Sentiment analysis of posts comment

We have analyzed the sentiment of 13 comments across 1 posts.

31% Positive Negative Neutral
Positive ©® 30.77% 4 ® 0% 69.23% 9



CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones:

El andlisis e investigaciéon realizada nos permiti6 identificar la
segmentacion del restaurante e identificar en base a su comportamiento que el
segmento de LOS AMIGUEROS es el mas adecuado por frecuencia y
preferencias de consumo.

La investigacion nos permitié entender como se percibe la marca en los
consumidores y a la vez conocer a los clientes nos da una directriz del arquetipo
de marca mas adecuado, por tal razdn se elige el arquetipo de Bufon en base al
que se desarrolla toda la identidad y el manual de marca.

Se propone una estrategia de marketing y cominicacion en donde se
identifica el tono comunicacional, el mismo que debe ser informal y juvenil,
alineado a la identidad de marca generada. Ademas se analiza brevemente los
canales mas adecuados para la implementacion de tacnicas dentro de los cuales
se tiene; redes sociales, con contenido promocional, dentro de este se sugiere
implementar marketing de influencer para lo que se hizo un analisis del perfil
de un influencer que esta dentro de la categoria y que puede ser considerado. Se
propone implementar planes de fidelizacion con promociones, descuentos para
estudiantes, promociones por ir con amigos, activaciones, dentro de las que se
sugieren degustaciones, demostraciones de cocteles con el bartender y eventos.

Las segmentacion identificada, las preferencias del consumidor, su

comportamiento y los atributos del restaurante nos permiten generar un
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posicionamiento que solvente el insight que tienen al momento los
consumidores del segmento LOS AMIGUEROS. El posicionamiento generado

es: Las Brasas del Sur, el lugar de los buenos momento.

4.2 Recomendaciones:

1. En base a lo que se concluye se recomienda hacer ciertos ajustes para alinear la
marca a su identidad y posicionamiento desarrollado.
a. Imagen de marca:

b. Disefio del logo.- el logo esta proyectando diversion, sin embargo en
base al posicionamiento recomendado se sugiere hacer ciertos cambios:
1. Cambiar la frase grill and parrilla por FAST FOOD & DRINKS.

ii.  Agregar el elemento del vaso de cerveza al logo.
iii.  Aumentar el protagonismo en Las Brasas con el tamafio de la

tipografia.
Figura 56

Logo recomendado

2. Precios.- se recomienda analizar los costos al momento de implementar el menti

de bebidas tomando en cuenta el margen que se requiere sin riesgo a pérdidas.
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3.

Plaza.- seguir la recomendacion de la estrategia ade marketing planteada en el
capitulo tres, con los canales que se sugieren, se debe tomar en cuenta que es
necesario estar en constante analisis de las implementaciones con el fin de medir
resultados.

Promocion.- se recomienda elaborar un plan de promociones anual que permita
subir las ventas a través de un tickert promedio mas alto. Es necesario mantener
presencia constante en los canales planteados para mantener fidelizados a los
clientes y generar nuevos ademds de mantener los lineamientos del manual de

marca desarrollado.
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ANEXO A:

Storytelling

CONTENIDO STORYTELLING TRANSMEDIA

Fuente: Social Media Marketing

Zamarreno, G (2021). The Evolution of Transmedia Storytelling [organigrama]. Social Media
Marketing. https://es.scribd.com/read/526897527/Social-Media-Marketing-La-revolucion-
de-los-negocios-y-la-comunicacion-digital

ANEXO B:

Publicidad en exteriores

Estadio Gonzalo@ »

Pozo Rgaalda i’ |
"" €
6

Borber,

o

Las Brasas del Sur &
Sitio web Cémo llegar Guardar Llamar
5.0 comentario de Google

Bar restaurante

Opciones de servicio: Consumo en el lugar - Pedidos desde el
automoévil - Entrega a domicilio

Direccién: OE4 Rumichaca Lt-10 y José, Borb6n, Quito 170131
Horas: Abierto - Cierra a las 21:00 ~

Teléfono: 098 318 2529

Sugerir una edicion - ¢ Eres propietario de esta empresa?

Preguntas y respuestas
Sé el primero en hacer una pregunta

Hacer una pregunta

48 Enviar al teléfono Enviar

Opiniones © Escribir una opinién  Agregar una foto

comentario de Google



Ubicacion y perfil de google (Fuente: Las Brasas del Sur)

ANEXO C:

Graficas y posteos de Facebook

L | 3 ! !
FRUTOS ROJOS  HIERBA BUENA

N encantramss en:

@ ﬂ.‘lﬁﬂllﬁﬂ.’iﬂ Av. Rumichaca Nan y José Pontdn ~f=~.
Sector estadio del Aucas /

ANEXO D:

Posteo en Facebook

o ecotramas -

© 09606233 Py —
Sector estadio de

tin
fel Aucas

83



ANEXO E:

Perfil en Google (Fuente: Las Brasas del Sur)

%’ Las Brasas del Sur
€ 11 oct 2022

No hay nada mejor que compartir con amigos unas deliciosas alitas en salsa BBQ o maracuya,

hamburguesas y bebidas. Te animas a probarlas? contactanos.

Comprar <

ANEXO F:

Menu digital: dominio lasbrasasdelsur.com (fuente Las Brasas del Sur)

@ lasbrasasdelsur.com G Q M

#2* Maps ™ Gmail [l Pruebas - Admisio.. @ catalogo - En Esta.. M ARCHIVOSEMAIL.. (@l Comportamiento.. @ unificado examen.. @ TEST_2_Revision.. [E§ amoCRM: Lead #3.

FAST FOOD

Sl monstr

v Gl

v Dol prsonales
limomadas L
Limowad do v bovns
Linowad do ndes roies
Tebeiato

Gty personal

i

@e/el‘fe
$ENTIRTE

*

a
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ANEXO G:

Fotografias del producto

ANEXO H:

Brandeo del establecimiento

Fuente: Las Brasas del Sur
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ANEXO I:

Uniformes personal

ANEXO J:

Lona exterior

Fuente: Las Brasas del Sur
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ANEXO K:

Cuestionario Entrevista a Consumidores

Mucho gusto, mi nombre es Marisol Buenafio, estudiante de la maestria en
Mercadotecnia de la Universidad San Francisco de Quito. Me gustaria hacerte
algunas preguntas.

(Cual es tu nombre?

(Cuantos afios tienes?

(Qué haces actualmente, a qué te dedicas?

Conoce a tu consumidor

—

(Qué es lo que te gusta hacer en tu tiempo libre?

2. (Cuadles son tus actividades que haces en tus tiempos libres en la universidad?
3. (Te gusta salir a comer en restaurantes con amigos?

4. (Qué piensas de la comida rapida?

5. ¢Te limita el precio a la hora de buscar un restaurante?

6. (Parati es importante tener un lugar donde consumir tus alimentos?

7. ¢Que es mas importante para ti el precio o el ambiente?

8. (Te gustaria tener un lugar donde comer y divertirte?

Habitos de consumo

—

(Con qué frecuencia comes en restaurantes cerca de tu universidad?

N

(Con quién prefieres ir a comer?

3. ¢Tomas la decision sola o con alguien adicional al momento de decidir donde comer?

he

(Normalmente, cuando vas a un restaurante cual es la mejor parte?



5. ¢(En promedio, cudnto sueles gastar en una comida alrededor de la universidad?

6. (Como es tu forma de pago?

Valores del restaurante

* /Si te propusiéramos un servicio de comida, musica y bebidas te interesaria?

(S1 durante tu visita tienes opcion a karaoke en vivo seria de tu agrado?
* ;Te gustaria tener opciones de snacks para comprar en el establecimiento?

* ;Te gustaria no tener que buscar un lugar donde divertirte con tus amigos después de
comer?

Valores del Servicio
1. ;Cuando vas a un restaurante, prefieres el ment de bebidas o menu general?
2. ¢;Sial llegar al sitio esté lleno, te gustaria que te presentemos alguna alternativa?
3. (Te limita el precio a la hora de buscar un restaurante?

ANEXO L:

Cuestionario de encuestas para consumidores de Las Brasas del Sur

(En qué sector de Quito vives?

Norte

Sur

Valles

,Cuantos afios tienes?

Respuesta: rango de edad

.Con qué frecuencia visitas el restaurante Las Brasas del Sur?
Una vez a la semana

Dos veces a la semana

Tres veces a la semana o0 mas

Una vez al mes

Generalmente asistes al restaurante con:

Amigos
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Familia

Solo

(El volumen de la musica de ambiente lo prefieres que sea?

Alto

Medio

Bajo

. Te gustaria tener en el menu mas opciones de bebidas de moderacion y cocteles?
Si

No

. Te gustaria tener en el mismo restaurante comida y ambiente divertido?
Si, seria super

Me es indiferente

No me gustaria

Satisfaccion

(En la escala del 1 al 10 qué tan probable es que recomiendes Las Brasas del Sur?
,Qué tan satisfecho te encuentras con el servicio recibido en Las Brasas del Sur?
Totalmente satisfecho

Satisfecho

Poco satisfecho

Totalmente insatisfecho

. Como consideras el sabor de las comidas de Las Brasas del Sur?
Excelente

Bueno

Regular

,Consideras que los productos son frescos?

Si

No

,Consideras que el tiempo de entrega de tu pedido es?

Répido

Lento

(La atencion del personal es?

Excelente

Buena

Mala



,Qué se te viene a la mente cuando escuchas nuestra marca?
Diversion

Conexion

Optimismo

. Como conociste nuestro restaurante?
Redes sociales

Vi el local fisico y decidi visitarlo

Me recomendaron

,Qué piensas del logo de 1a marca?

Es divertido

Es comtn

Podria ser mejor

ANEXO M:

Cuestionario de encuesta de mercado

1. (Con qué frecuencia consumes comida rapida en una semana?
Una vez a la semana
Dos veces a la semana
Tres veces a la semana
Mas de tres veces a la semana

2. (Qué tipo de comida rapida prefieres?
a) Hamburguesas
b) Papas fritas
¢) Pollo frito
d) Alitas en salsas con papas fritas
e) papas fritas con chicharron
e) Otro (especificar)

3. (Qué factores te motivan a elegir un restaurante de comida rapida?
a) Sabor
b) Precio
c¢) Ubicacion
d) Servicio

e) Variedad
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f) Ambiente y disefio

,Qué bebida prefieres con tu comida rapida?

a) Gaseosas

b) Agua

c) T¢ helado

d) Jugo

e) Otro (especificar)

,Qué tan importante es la rapidez del servicio para ti cuando comes comida
rapida?

a) Muy importante

b) Algo importante

c¢) Poco importante

d) Nada importante

,Qué tan importante es el precio para ti cuando comes comida rapida?
a) Muy importante

b) Algo importante

c¢) Poco importante

d) Nada importante

Cuanto estarias dispuesto a pagar por una comida rapida completa ?
a) Menos de $5

b) Entre $5 y $7

c) Entre $7 y $10

d) Mas de $10

. Te gustaria ver opciones de comida saludable en los menus de comida rapida?
a) Si

b) No

(,Cuando asistes a consumir comida rapida generalmente lo haces?
Solo

Con amigos

Con familia

(Cuando asistes a un restaurante de comida rapida te gustaria tener opciones de
bebidas alcoholicas?

Si

No
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11. ;Te gustaria tener en el restaurante otras alternativas para consumir como
snacks?
Si
No

12. ;Es importante para ti la imagen del restaurante?
Muy importante
Poco importante
Nada importante

13. ;Qué prefieres al momento de decidirte por un restaurante?
Buen sabor
Precio
Lugar

14. ;Te gustaria tener musica en vivo en un restaurante?
Si
No

15. La comida rapida prefieres comprarla para:
Consumirla en el camino
Entrar a consumirla
Para llevar

16. Para visitar un restaurante de comida rapida prefieres:
Un lugar con ambiente agradable y divertido

Un lugar con total silencio y agradable

ANEXO N:

Consumidores por sector

150

100

50




ANEXO N:

Propuesta de cambio de logo

ANEXO O:

Reporte Hype Auditor Influencer
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Soy Alan

soyalan_ec

HypeAuditor TikTok report
16 Apr 2023

Followers Post Frequency

377.3K +4% per 30 days <1 per week

@ Excellent ® Low

Engagement Rate

8.38% +2%

® Good

@soyalan_ec has ER of 8.38%. It falls into the ER range of 6.3—8.3%, which is regarded

as average among all other similar accounts

PROS & CONS

Account Quality Score

Avg. Views per post

3384K +74%

@ Excellent
56.67% of posts hit “For you” tab

Comments to likes ratio

0.96 comments per 100 likes

Average

Categories

N/A

Compared to average of 0.9 comments per 100 likes for the accounts of the same size

A

Worldwide
Global rank

Soy Alan

soyalan_ec

Generators

Good audience engagement

Excellent account growth rate

® Average comments to likes ratio

Audience Type

#8,635

HypeAuditor TikTok report
16 Apr 2023

178.6K 47.3%

Influencers

Consumers

5.2K 1.4%

181.7K 481%

Suspicious

11.9K 31%

N/A
Country rank

Audience Authenticity

Average

96.8% of @soyalan_ec audience are real people. Similar accounts

have 98.0%.

Viral potential

e Average

Challenges launched by @soyalan_ec attract average number of

participants.



95

Growth

Follower growth

® 4.37% Excellent

@soyalan_ec grew by 15.8K followers in the 30 days. Accounts of similar size have a growth rate -0.09% per 30 days
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ANEXO P:

Manual de marca Las Brasas del Sur






