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I. Introduccion

Lograr los objetivos planteados por una empresa en cuanto a ventas y partici-
pacion en el mercado es muy importante; es incluso la manera mas practica de
evaluar el trabajo de un gerente de Marketing y de todo el departamento encargado

de esta tarea.

Conociendo cual es el mercado potencial, cual es el mercado real, cuales son
sus expectativas, deseos, anhelos, estilo de vida y variantes que pueden afectar su
decision de compra, es la forma més efectiva de buscar poder aumentar las ventas y

lograr una buena participacion en el mercado.

Esto nos lleva a la obligacion de realizar una investigacion de mercado con el

proposito de conocer la manera de pensar de nuestros clientes.

Es por eso que para el trabajo que debo presentar como Trabajo de Titula-
cion, he buscado realizar una investigacion de mercado del restaurante McDonald's,
Plaza de las Américas, con el proposito de saber que medidas creativas se debe to-
mar para aumentar y captar un mayor mercado y aumentar las ventas de este res-

taurante.



Para conseguir este objetivo se realizaran encuestas aleatorias a clientes
dentro del local en donde espero conocer de mejor manera a quienes nos visitan y
las razones para esto. La investigacion me arrojara datos cuantitativos que me ayu-
daran a plantear las estrategias de marketing que se utilizardn en la segunda mitad

del afio y tener los argumentos para justificarlas ante la Gerencia.

De acuerdo a investigaciones previas, echas de forma general a la marca
McDonald’s y a cada punto de venta, sabemos que en el segmento medio y medio
de alto de la poblacion, tenemos una buena participacion estando entre las cinco
primeras marcas en ser nombradas por los consumidores y entre las cinco marcas
preferidas por ellos. Esto concepto beneficia a los puntos de venta como el del CCI
y ¢l de la Patria, en cambio en los locales de Plaza y el de Ceibos (Guayaquil) se
imponen nuevos retos por estar localizados estos puntos de venta en zonas residen-

ciales de clase media alta y alta, en oposicion a lo sostenido para Quito.

Creo que mas importante que el echo de realizar una investigacion de merca-
dos que aparentemente pareceria simple, me he dado cuenta que lo mas importante
es conocer a cabalidad el producto y por ello puedo asegurar que ese conocimiento
adquirido durante los dos afios de colaborar con McDonald’s , me ha servido mu-
chisimo para elaborar el presente trabajo, con €l apoyo y conceptos aprendidos de

los profesores durante estos tres afios y medio de estudio.



El conocer el adecuado manejo de una marca, el manejo de un personaje,
como ¢l de Ronald McDonald , el estar siempre dispuesto a realizar cambios en las
estrategias, son algunas de las cosas que he aprendido y que me han servido para la
presentacion de Tesis. Pero lo mas importante el poder comparar la teoria recibida
en clases y los resultados de las estrategias basadas en ellas. El conocer como una
empresa lider, con respecto al conocimiento del mercado, una marca que ha logrado
posicionarse en la mente de los consumidores; el haber trabajado en ella, y haber
podido poner en practica lo que he aprendido, me he visto obligado a tomar deci-
siones en beneficio de la marca, he podido trabajar en mi area, aprender tanto en tan
poco tiempo, me llena de satisfaccion y espero que esa satisfaccion sea de beneficio

a McDonald’s.

II. Hipotesis

Luego de trabajar casi por dos afios en este restaurante puedo formular ciertos
criterios acerca del comportamiento de los consumidores y las posibles razones que

afectan el numero de visitantes al local.
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1-. El poco espacio interno del local limita el niimero de personas a hacer
atendidas, clientes que no utilizan la parte exterior del local, en donde se encuentran

mesas, con un espacio para 70 personas.

2-. El nivel de ventas de este local es bajo dado a la cantidad de trafico vehi-

cular que posee.

3-. El segmento del mercado que visita McDonald's Plaza de las Américas
pertenece a clase alta, creando un ambiente mas bien elegante que el resto de loca-

les, con muchos clientes extranjeros, lo que le deberia dar un atractivo extra.

4-. El numero de personas que circulan dentro del complejo Plaza de las
Américas es alto, se estima que mensualmente se tiene la visita de 50.000 automovi-

les que llegan a la Plaza pero solo un 10% visita McDonald's .

III. Objetivos

1-. Se debe determinar el numero de personas que ocupan la parte exterior del
local y las razones por las cuales el resto el cliente es renuente a utilizar la parte ex-

terior del local.



2-. Es necesario conocer los gustos y expectativas con respecto a promocio-
nes especiales que anhela la gente de nivel econémico alto para, en base a ello, es-
coger estrategias de marketing que involucren a este segmento y asi lograr aumentar

el numero de vistas al local.

3-. Se deben crear actividades que atraigan a nuevos potenciales clientes que
no ha estado antes en este local y buscar para las personas que ya han estado en el

local promociones que motiven un mayor numero de visitas al lugar.

IV. McDonald’s su pasado, presente y el futuro que
busca.

Cuando hablamos de industrias que han alcanzado el éxito en los negocios no
podemos sacarnos de la cabeza a McDonald’s. Una empresa que ha crecido ha nivel

mundial, mediante suefios y un duro trabajo, con el afan de volverlos realidad.



Hay muchos personajes que han dejado su marca en este empresa mediante

su manera innovadora, nueva, arriesgada y positiva de generar ideas.

McDonald’s es una empresa multinacional y multimillonaria, que naci6 en
1941 en San Bernardino, California, gracias a la idea de los hermanos Dick y Mac
MC Donald’s ; quienes cambiaron la concepcion de servicio rapido, reduciendo a
un nimero pequefio los productos que ofrecian, con el propésito de asegurarse de
que exista uniformidad y asi asegurar siempre la misma calidad. Los hermanos
McDonald’s disefiaron una cocina funcional, utilizando el piso de su cancha de te-
nis, en donde dibujaron los lugares en donde los equipos del restaurante deberian
estar localizados; llevaron a sus empleados y ellos actuaron de la misma forma co-
mo actiian y reaccionan durante una hora de alto volumen en el restaurante. Esto les
dejo ver la importancia que tenia la ubicacion de cada equipo para ofrecer un ser-
vicio rapido. Los hermanos McDonald’s se dieron cuenta del problema de tener un
Drive Inn, alli nunca podrian trabajar durante los inviernos y si algin dia se pensa-
ban expandir al norte o para el centro del pais, las bajas temperaturas serian un
factor negativo muy importante para las ventas. Es por eso que se idearon poner
mesas, permitiendo que las familias vayan y se acomoden placidamente a consumir
los productos. Esto les ayudé muchisimo, por que permitié que el nivel de ventas

del restaurante se mantuviera durante todo el afio.



Ray Kroc era distribuidor exclusivo de las maquinas Multimixer, que eran
apropiadas para fabricar batidos; estas maquinas eran capaces de preparar hasta
cinco batidos a la vez. Un dia, mientras revisaba los historiales de sus clientes, se
encontrdé que un restaurante de San Bernardino habia comprado ocho de estas ma-
quinas en menos de un afio, esto despertd su curiosidad por saber quienes eran las
personas que necesitaban preparar cuarenta batidos a la vez, cuando se acerco al
restaurante, los hermanos McDonald's no quisieron darle datos sobres las ventas de
su local, asi que decidié sentarse frente al local y comenzé ver que las colas de

vehiculos parecian interminables y entendi6 el €xito que esta compaiiia tendria.

Los hermanos McDonald’s nunca tuvieron interés de vender los derechos de
su sistema y ¢l secreto de sus recetas, ellos solo pedian una cierta cantidad de dinero
a las personas que quisieran abrir un local parecido al de ellos y permitirles usar el
nombre McDonald’s, pero nunca se aseguraron que los procedimientos se mantu-
vieran. Fue entonces donde Ray Krock ve la oportunidad y decide promover el sis-
tema McDonald’s : él se encargaria de buscar concesionarios, entrenarlos y supervi-

sar que se respetara su entrenamiento.

En 1954, Ray A Kroc compra a los hermanos MC Donald’s los derechos de

comercializacion del sistema que ellos habian implementado.



En Abril de 1955 se abrid el primer restaurante McDonald's perteneciente al
sistema MC Donald’s y en la actualidad se encuentran abiertas sus tiendas en mas
de 119 paises. Entre las caracteristicas esta nuevo edificio, el que se podia ver ha-

cer de ceramica, cambio que atrajo a mas familias.

En 1964 Ray Krock compro a los hermanos McDonald's el derecho total del
sistema y en 1965 se realizo la primera negociacion de sus acciones en la bolsa de
New York convirtiendo a McDonald’s en la primera empresa de comida rapida en

ser parte de la bolsa de valores.

El meni de MC Donald’s se ha ido modificando al pasar de los afios con la
idea de satisfacer constantemente los gustos de los consumidores. La materia prima
utilizada para la elaboracion de los productos deben cumplir, no sélo con los re-
quisitos de calidad del Gobierno Norteamericano, sino MC Donald’s tiene requisi-
tos especificos que muchas veces superan los de los Gobiernos, en donde se encuen-
tra. Basados en utilizar los productos de la mejor calidad disponible, se logré que
en Estados Unidos se realicen grandes cambios dentro de la industria carnica y
agricola, (entre otras) al exigir la méxima calidad de los productos. Se motivo a las
industrias para su desarrollo. MC Donald’s ofrece a 10 de cada 14 jovenes ameri-
canos su primer empleo, convirtiéndose en el mayor empleador de jovenes en este

pais.



Un diseflo, casi parejo de todos sus restaurantes, han echo que los arcos do-
rados sean reconocidos con facilidad. Mucha gente asocia a los arcos dorados con
las papas fritas que se venden, pero la verdad es que estos arcos dorado eran parte
de la estructura del edificio de los hermanos McDonald’s en San Bemardino: eran
columnas de soporte, pero por su tamafio y particularidad, se los reconocia con fa-
cilidad y se los asociaba con el restaurante de comida répida que ofrecia un buen
servicio y un buen producto, por eso se los sigue utilizando y son parte del logotipo

de la empresa.

La corporaciéon McDonald’s esta compuesta por las oficinas centrales, las

oficinas regionales € internacionales y por las operaciones de los restaurantes.

Las oficinas centrales estan Oak Brook, Illinois, de donde estd la responsabi-
lidad de la direccién estratégica de la compaiiia, a nivel mundial. Es aqui en donde

se establecen las metas y objetivos hacer alcanzados y las estrategias para lograrlo.

Actualmente McDonald’s tiene el orgullo de decir que se encuentra en 119
paises alrededor del mundo, con mas de 26. 000 restaurantes operando y planes de
abrir mas locales. Se planea expandir a la empresa, logrando tener un liderazgo en

el mercado mediante un gran sabor en la comida y calidad de la misma, ofreciendo
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un servicio fuera de lo comun y reconociendo cada dia, un valor especial a nuestros
clientes, y convencidos de la conveniencia de la calidad de nuestros productos. To-
dos los esfuerzos que se realizan para incrementar la participacion en el mercado ha

creado un retorno de los capitales a sus inversiones.

La vision de la corporacion es llegar a ser el mejor restaurante de comida ra-
pida del mundo, ofreciendo la experiencia que solo ellos pueden presentar a sus
clientes. Ser el mejor para ellos, significa proveer calidad, servicio, limpieza que da
un valor extra a la comida y que junto con la sonrisa de satisfaccion del cliente, son

los elementos que lo diferencian del resto de restaurantes de comida rapida.

A nivel mundial se han planteado tres estrategias que aseguran llegar a

cumplir los objetivos de McDonald's.

1.- Ser los mejores empleadores de cada comunidad, convirtiéndose en los

mejores a nivel mundial.

En un negocio de gente para gente, el factor humano es muy importante, por
eso en los restaurantes es necesario contratar personas capacitadas, con una perso-
nalidad de liderazgo, lo que le permitira desarrollase dentro de la empresa. McDo-

nald’s ofrece continuo entrenamiento a sus empleados, con la idea de hacerlos parte
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de la empresa y contribuir en su desarrollo personal y profesional y que no solo le

sirva a McDonald’s, sino que fije pautas para el futuro de sus colaboradores.

2.- Entregar un excelente servicio, basandose en la organizacién del personal

que trabaja en los restaurantes.

3.- El alcanzar a un desarrollo sustentado, ofreciendo ganancias a los conce-
sionarios y expandiendo la marca, por el constante apoyo técnico, lo que permite
liberal al sistema de cualquier defecto de McDonald’s, a través de tecnologia e in-

novacion. En donde los empleados juegan un papel muy importante.

Cada vez se abren nuevos restaurantes ocupando un lugar importante en la

rapidez con que McDonald's se multiplica a nivel internacional.

McDonald's llegé a Ecuador en octubre de 1997 y abri6 su primer restauran-
te en la ciudad de Quito. Hasta la fecha tiene seis restaurantes: tres en Quito y tres
en Guayaquil y un centro de postres en Quito. Para el afio 2000 se tiene planeado
abrir dos restaurante mas: uno en Quito y otro en Guayaquil y comenzar su expan-
sién a nivel nacional por medio de concesionarios. Actualmente ofrece trabajo a
cerca de 350 jovenes de entre los 18 a 25 aflos y de diferentes niveles socioeco-

némicos, creando asi una variedad de personalidades, necesidades y deseos que en
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un ambiente amigable entre empleados, da a las tiendas un ambiente agradable en
general, el que se refleja en un servicio al cliente amistoso, siempre dispuesto a so-

lucionar cualquier inquietud o queja que se presente.

V. McDonald’s, su conocimiento del mercado.

McDonald’s a mercado grandes pautas en el mundo, en lo que tiene que ver
con publicidad, logrando posicionar a su marca en el Top of Mind de los consumi-
dores, gracias a los grandes esfuerzos publicitarios que han logrado dar un puesto
privilegiado en el mundo de los negocios. La importancia que da la compaiiia al
conocimiento de los gustos de sus clientes y de su mercado potencial, ha marcado
una gran diferencia entre los restaurantes de comida rapida. El cambio constante
que se opera en mejorar el sabor de los productos, gracias al perenne conocimiento
de los deseos de sus clientes, ha permitido satisfacer los gustos y las necesidades de
los consumidores, esto se ha logrado mediante un constante estudio de mercado
dentro de los restaurantes y teniendo presente siempre la importancia de las tenden-

cias de consumo de la gente.

McDonald’s trata de llegar a todo el mercado, ofreciendo una variedad am-
plia de productos (Anexo 1). En el caso de Ecuador esta variedad se ve un poco

limitada por los habitos de consumo de la sociedad, por ejemplo: en casi todos los
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paises del mundo se ofrecen nuestros deliciosos desayunos, los cuales constan entre
los productos mas vendidos y por los cuales McDonald’s es reconocido, pero aqui
en el Ecuador; la gente no tiene la costumbre de desayunar fuera de casa o detenerse
camino al trabajo para servirse una taza de café con un muffin, peor ain vamos a

ver gente desayunando en los buses, esto es muy comun en otros paises del mundo.

McDonald’s trata de satisfacer las necesidades de sus clientes, respetando
siempre su cultura, no busca una aculturacion de las personas, se limita solo a ofre-
cerles un producto diferente, que con el afan de mantener sus estandares y ofrecer
siempre la misma calidad y cantidad, ha visto la necesidad de estandarizar sus pro-

ductos.

McDonald’s se ha visto obligado a cambiar
ciertos aspectos de sus productos, por ello ellos
se pueden jactar de ofrecer un producto cien por

ciento natural, sin ningtn tipo de preservante o

colorantes, pueden asegurar que la carne es cien

por ciento. Tanto respetan los sentimientos de

nacionalidad y de cultura, que McDonald’s en la India, en donde las vacas son sa-
gradas, tuvieron que ofrecer en las hamburguesas carne de soya, 100 % saludable;

manteniendo su imagen y su prestigio en la comercializacion de las hamburguesas.
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El conocimiento del mercado y el respeto al mismo no se ve en los productos

sino también en la publicidad que se trasmite.

Es por eso que en el continente asiatico se debié cambiar el nombre del per-
sonaje Ronald McDonald al de Donald McDonald y otro lugar, en donde tiene otro
nombre el personaje, es en Hong-Kong, respetando las tradiciones y cultura, en
donde las relaciones familiares son muy importante, se lo conoce como Mai-

DonLao Suk Suk ( tio McDonald).

VI. McDonald’s y la Comunidad

%)
v,

—

RONALD MOCDONALD
HOLUSE CHARITIES

Para McDonald’s es un afan muy importante mantener una buena relacion
con la comunidad. Por eso busca siempre auspiciar actividades que realizan organi-
zaciones de ayuda a la comunidad como fundaciones, orfelinatos, asociaciones,

clubes que ayuden a gente con requerimientos especiales.



15

En este afan se ha creado la Casa Ronald McDonald, en donde se ofrece al-
bergue a gente de escasos recursos, se ofrecen becas de estudios dentro de los Esta-

dos Unidos, a nivel nacional.

Cada vez que se abre un restaurante, se busca la oportunidad de realizar una
obra benéfica, la Gltima que se realizo en Quito fue con los hijos de las mujeres de

la carcel.

En Ecuador se trabaja con Operacion Sonrisa, mediante donaciones de dinero

para ayudar en las operaciones de labios leporinos.

Recientemente se lanzé uno de los programas mas grandes de la corporacion,
denominada “ Sofiadores del Milenio” (Anexo 2). Este proyecto se lo ejecutd junto
a la UNESCO y a Walt Disney Corporation. Este programa se proponia premiar a
las personas que hayan realizado algo positivo para su comunidad, Cada pais tuvo
un numero de seleccionados, quienes viajaron por cinco dias a Disney Resort, en
Florida, en donde se reunieron a 2. 000 jovenes. El requisito para participar era: ser
nominado por alguien que no sea familiar, que el nominado tenga entre 7y 15 afios.
De Ecuador salio6 seleccionado un nifio de Guayaquil, es huérfano y que en su orfe-

linato se preocupaba de ayudar a los demas nifios a adaptarse en él; este nifio tam-
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bién se disfraza de payaso y ayuda a recolectar fondos para el orfelinato. De Quito
se selecciond a una nifla que sufre una enfermedad renal, propulsora de una funda-
cion destinada a ofrecer tratamiento de didlisis a nifios que sufran de deficiencia
renal. Esta nifia también se encarga en conseguir fondos para mantener en actividad

esta fundacion.

Otro proyecto que relaciona a McDonald's con la comunidad es ¢l auspicio
que se da a las Olimpiadas de Sydney 2. 000 y su participacion como auspiciante

oficial en el ultimo mundial de fatbol en Francia.

VII. La publicidad en McDonald s

Manejar la publicidad de una marca tan grande, que debe cubrir una necesi-
dad en comun y que vende lo mismo que lo hacven otras compafiias, pareceria una
tarea facil y que cualquier agencia podria a hacerlo. En el caso de McDonald's, este
punto es el que requiere de maximo cuidado, sobre todo porque se debe estar con-

ciente y se debe admitir que es muy complicado de manejar.

Una empresa que se encuentra en tantos paises del mundo y que cubre varios
mercados, con un producto que no conoce raza, ni nivel socio economico, un pro-

ducto que abarca a tantas personas, es algo que no facilita la manera correcta de
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llegar con su mensaje. Es por eso que McDonald’s debe contar con la ayuda de
ocho agencias de publicidad especializada, cada una en un segmento del mercado y

que cada una debe manejar un producto en especial.

McDonald’s no solo se dedica a vender hamburguesas y papas fritas, hay
mucho mas envuelto en esto: obras de caridad, programas de educacion y vivienda
gratuita a nifios y adultos, programas especiales para la comunidad, todo esto hace

necesario que estas ocho agencias trabajen juntas con un solo propdsito.

El sistema de Marketing y publicidad se divide en tres grandes mercados:

1.- OPNAD es el Fondo Publicitario Nacional de Operadores, se maneja de
acuerdo a porcentajes que todos los restaurantes deben proporcionar en relacion a
sus ventas. Los gastos son controlados por un representante elegido de la comuni-

dad de operadores y el gerente de marketing de cada region.

2.- El Marketing local manejado por los CO-OP, estos son encargadas de co-
ordinar todos los locales de una misma region. Entre sus funciones esta la seleccion,
colocacion, y direccion de la publicidad y de las actividades locales a realizar. Ma-
neja las relaciones publicas en general y mantienen la investigacion actual e histéri-

ca sobre sus clientes y la competencia local.
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3.- Por ultimo se tiene al Marketing Local del Restaurante, en este departa-
mento se debe planificar las ventas del area de un restaurante; su papel es hacer que
su restaurante sea el restaurante favorito de la comunidad, incluso favorito a cual-
quier otro McDonald’s que se encuentre en su area de influencia. Entre las estrate-
gia que se utilizan para aumentar ventas se debe siempre utilizar anuncios locales,

promociones especiales, las relaciones Publicas y la publicidad.

Son dos las agencias que hacen de cabeza en esta mezcolanza de gente: Leo
Burnett y DDB Needham, son las agencias encargadas de crear los programas a ni-
vel nacional e internacional y son las que coordinan con el resto de agencias de
publicidad, se encargan también de pautar con los medios publicitarios y se encar-
gan incluso de crear todos los anuncios que se van a utilizar en estos medios. Las
otras agencias son:

- Burrell Advertising.Inc: esta agencia es responsable de los programas de
marketing y de Relaciones Publicas que tienen como meta final el ayudar a satisfa-
cer los gustos del consumidor de raza negra. Es decir se encarga de este segmento

del mercado.

- Castor G,S&B es el encargado en desarrollar los anuncios de TV. Prensa y

radio para el mercado latino.
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- Golin Harris Communications, Inc: es la agencia especializada en Relacio-
nes Pablicas de McDonald's. Organiza la recaudacion de fondos para la fundacion
“ Muscular Dysthrophy Association”, junto con el manejo de la Casa Ronald
McDonald y las obras de caridad de la Fundacion Ronald McDonald, hacen que se

devuelve parte de lo de que la comunidad les ofrece.

- Burson-Marsteller es el consultor nacional en comunicacién, en temas co-

mo nutricién, ambiente y educacion.

- Frankel & Company es la agencia encargada de crear todos los articulos

promocionales, al igual que todos los materiales publicitarios internos.

- Simon Marketing, Inc: se encarga de desarrollar las promociones conjuntas

con otras empresas y los premios que se utilizan en ellas.

Ya que son una marca mundialmente establecida, conocemos de la impor-
tancia que tiene la publicidad en los consumidores y su poder de influencia en la
mente y actitud de las personas, han creado normas que se deben cumplir a nivel
mundial, las cuales se revisan cada cierto tiempo en las convenciones de marketing
que se realizan cada afio, en los cuales, los concesionarios de todo el mundo man-

dan a sus representantes o lo hacen las asociaciones de publicidad. En estas con-
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venciones se trazan los objetivos para el proximo afio y se discuten las estrategias

utilizadas.

La publicidad constituye un pilar muy importante para promover el servicio
que se ofrece, al igual que la calidad de los productos. Es una buena regla general el
nunca utilizar una publicidad mentirosa, es decir, no se puede ofrecer el tamafio de
un producto mas grande de lo que en verdad es. Para esto se debe asegurar que
siempre que se filme un comercial, se debe contar con un Gerente de Operaciones,
quien supervise que €l producto sea elaborado como se debe, y en el caso que algu-
na toma se la deba realizar dentro de un local, el Gerente de Operaciones debe ase-
gurarse que todo debe manejarse tal y como en realidad es, sin omitir ni agregar pa-

sos a las diferentes funciones de las personas.

Los nifios son individuos sumamente sensibles a la publicidad, es por eso que
no se permite mencionar los precios de los productos, ya que para ellos es muy di-
ficil diferencial el costo real de las cosas, en otras palabras, un nifio no diferencia el
valor monetario, lo mismo le da que cueste 1. 000 o que cueste 10. 000 uno de los
n productos que desea servirse. La importancia que da McDonald’s a los nifios es
muy importante, por ello se cuida muchisimo de la influencia positiva que se les
debe trasmitir; por decir, si un nifio debe aparecer en una toma montando bicicleta,

este debe tener todo el equipo de seguridad ( cascos, rodilleras, etc.). El modelo no
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debe olvidar respetar las reglas de seguridad que se tienen cuando se maneja una

bicicleta.

Un personaje muy reconocido en el mundo de McDonald’s es: Ronald
McDonald, lazo con los nifios, personaje que naci6 de la necesidad de un represen-
tante de los arcos dorados; desde su creacion Ronald ha tenido varios cambios en su
apariencia, es decir que su traje a sido modificado, incluso su rol como personaje
magico se ha visto lleno de cambios: uno de los primeros fue uno que representaria

a un vaquero.

Al haber palpado el tremendo éxito de Bosso El Payaso y ver el nivel de
aceptacion que tuvo, se resolvié que Ronald sea un personaje magico, amigo de los

nifios.

Su papel es muy importante dentro de la empresa, pues lo identifica con la
empresa McDonald’s , a pesar de que Ronald tiene prohibido la venta de cualquier
producto. Lo que €l puede hacer es invitar a las personas a los restaurantes, pero
nunca venderles algo; el papel que juega Ronald en la publicidad es el del porta voz
de la compafiia, Ronald es el encargado de educar a las personas, en especial a los

nifios, es por e€so que en todas las presentaciones que este tenga que realizar, debe
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siempre ensefiar algo y dejar un mensaje, y para ello han creado varios tipos de

shows: uno de los més solicitados por los colegios, es el show ecoldgico de Ronald.

Todo esto demuestra la gran preocupacion de McDonald’s por tener una bue-

na relacion con la comunidad.

VIII. McDonald’s y su Marketing

Existen actividades basicas que utilizan a nivel mundial para atraer clientes a
los restaurantes, entre las que debemos nombrar: las fiestas de cumpleatios, Tours o
Mini tours, Orange Bowl, Marque M, Show de Ronald McDonald, premios en la

Cajita Feliz (Happy Meal), etc.

Cabe recalcar que los planes de marketing que se elaboran se dividen en dos:
a.- Estrategias que se realizan a nivel nacional.

Dentro de McDonald's los esfuerzos de marketing se comparten entre la em-

presa y los concesionarios.

Esta forma conjunta de colaboracion se present6d por primera vez en los afios

sesenta, cuando por iniciativa de los concesionarios de restaurantes se agruparon y
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lanzaron por a nivel nacional, en los Estados Unidos, un comercial durante el Super
Bowl, este comercial que durd, cerca de 35 seg., registré un aumento en las ventas

muy importante luego del partido.

Esto dio la pauta de la importancia de unir esfuerzos en las estrategias de
marketing, es por eso se decidié que cada restaurante deberia aportar cierta cantidad
de dinero proveniente de las ventas, dinero que estaria destinado a pagar publicidad
conjunta. Este dinero es manejado por medio de asociaciones que juntarian a los
restaurantes de cierto territorio. Las asociaciones se han preocupado en posicionar
a la marca y promoverla. Todos los esfuerzos de marketing que realizan tienen co-
mo objetivo, poner a la marca McDonald’s como la empresa que ofrece el mejor
servicio, la mejor calidad y la mayor limpieza en sus locales, dentro del mercado en

comida rapida.

Para aumentar el trafico de los locales en general, se han creado promociones
especiales, como el programa de la Cajita Feliz

(Happy Meal); cuyo objetivo principal es el de

atrae al publico infantil a los restaurantes, pen-

sando que siempre iran acompariados de sus pa-

dres.



24

Para este propoésito, la Corporacion McDonald’s , se ha unido a empresas
como Walt Disney Company, alianza que durara 10 afios, tiempo durante el cual se
permite el uso de los personajes de Walt Disney en juguetes que se entregan como

premios en las Cajita Feliz.

Se crean otro tipo de promociones que tienen como objetivo el aumentar el
trafico de la gente a los restaurantes o de aumentar la venta promedio. Hamburgue-
sas a mitad de precio, Mc Snack o Mc Pernil (Anexo 3) son productos que se intro-
ducen en los locales con el propdsito de ofrecer productos a precios mas bajos que

llamen la atencion de la gente.

Muchas veces se ponen, por tiempo limitado, productos especiales, con la
idea de generar visitas a los restaurantes, estos producto pueden ser: una hambur-
guesa con extra carne, o con algin ingrediente extra, en otros casos tenemos la
hamburguesa McTocino con un cuarto de libra extra de tocino. Este tipo de intro-
duccidn de los productos pueden darnos la pauta de si este producto puede ser o0 no
parte del menu. La hamburguesa McFiesta fue el resultado de una hamburguesa que
se lanzo por el aniversario de una de las tiendas y su éxito fue tanto que ha llegado
ya a formar parte del menu McDonald’s ecuatoriano. Cuando un producto se incor-
pora al menu, queda en libertad, cualquier otro concesionario, en ofrecerlo, con el

tnico cuidado de siempre respetar la receta original de ese producto, ya que antes
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que nada, cualquier innovacién o nuevo producto debe tener la autorizacion de la

corporacion.

Existen otro tipo de promociones, las que se basan en un acondicionamiento
clasico de los consumidores a quienes se les entrega, de manera gratuita, productos,
luego de haber repetido la accién de comprar ciertos insumos. En este caso tenemos

la promocion junto a Sprite (Anexo 4).

En el Ecuador las promociones a nivel nacional son siempre manejadas desde

las oficinas de Guayaquil.

b.-Estrategias que se realizan dentro de un restaurante, de acuerdo al area de

ventas:

Durante toda la investigacion de las estrategias de marketing de McDonald's,
se habla de la zona de ventas de un restaurante, pues bien, el area de ventas se de-
nomina a toda el area que esta alrededor de una tienda, tomando en cuenta genera-
dores de trafico (cines, colegios o escuelas, etc.), barreras de trafico que dificulten
el ingreso o egreso al restaurante, el grupo social que se encuentra dentro de la zona

de influencia del local, etc.
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¢, Como se delimita a una zona de ventas ? ...

Se debe evaluar el area de comercio, identificar las fuerzas y debilidades

propias y las fuerzas y debilidades de la competencia.

Para entender la clase de publico que visita o visitara el local debemos reali-
zar un estudio de quienes viven alrededor de la zona, para esto nos debemos reco-

rrer las calles aledarias del local y realizar una encuesta con las siguientes preguntas:

- ¢, Que clase de vecindario es ?
- {, Qué tipo de gente vive alrededor ?

-, Existen iglesias, cines, supermercados, colegios, etc. alrededor del nuevo

restaurante ?.

Conociendo la competencia, puedo saber que debo hacer para atraer a los

clientes y que productos nuevos debo ofrecer.

Todo esto nos ayuda a crear promociones o estrategias dirigidas para ese
grupo en especial, teniendo en consideracion, por ejemplo que las actividades que

se realice para aumentar el trafico de gente a un restaurante, que en su zona de
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ventas tenga universidades u oficinas, no van a ser las mismas que las que voy a

planear para un local que su zona de ventas sea un barrio residencial.

Algunos ejemplos de promociones realizadas con anterioridad en este local
con relacion a la comunidad fueron:

- Se trabajo el programa escolar con el colegio Alianza Americana

- Promociones conjuntos con Cinemark durante el mes del nifio.

- Promocidn conjunta con Jungle Games.

- Se auspicio una exhibicion de autos a control remoto.

- Se auspicié promociones que se realizan en Plaza de las Américas.

IX. El merchandising y su importancia para McDo-

nald’s

McDonald’s es una empresa en donde el merchandising que se realiza a sus
productos tiene un papel fundamental, ya que se considera que la compra de comida
en un grado muy alto se debe a una compra impulsiva, es decir, si una persona lue-
go de comer permanece por un momento mas dentro del restaurante se debe, en

forma adecuada, despertar el deseo del cliente de servirse un postre , asi habremos
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hecho que el cliente realice una “compra impulsiva”, pues el no tenia planeado

compra un postre para su comida.

Lo mismo va sucede en el caso que un cliente entra en ¢l local y no sabe que
cs lo quc va a ordenar, pucs con un merchandising corrccto podemos influcnciar cn

el cliente para compre un producto que al restaurant le interesa comercializar.

Los articulos de merchandising que se utilizan deben siempre ser bien pla-
neados, dado su poder para incrementar ventas, es por eso que se le debe dar la

misma importancia que s¢ le da a cualquier otro tipo de medio de publicidad.

Siempre se debe estar consiente de que la comunicacion del material POP sea
clara, por lo que se debe controlar exautivamente los lugares en donde se los coloca-

ra y sobre todo que este en ¢l momento indicado.

Lntre los materiales POP que se utilizan en cualquier restaurante de McDo-
nald’s, estan: los translite, estos son afiches transparentes que se ponen en el menu
board; los afiches en las ventanas; los manteles de las bandejas; colgantes dentro del
local presentando fotos de los productos; volantes; y, una forma muy afectiva de
llegar a los niflos, es mediante el Ronald Merchandiser, ya que es el lugar en donde

se exhiben los mufiecos de la promocion vigente de la Cayila Feliz.
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La presencia del logotipo en todos los articulos de la empresa es otra manera
de vender la marca. Desde los vasos, las [undas, bandejas, servi-
lletas, envolturas de las productos, las cucharas siempre tendran
los arcos dorados de la corporacion. Es la [orma de vender la

marca McDonald’s dentro del restaurante (Anexo 5).

X. Los personajes de McDolandia

1.- Ronald McDonald-.

Ronald es un personaje que se lo reconoce con [acilidad en cualquier parte.

El es el vinculo entre McDonald's y los nifios.
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Su primera aparicion local la hizo en Washington DC el afio de 1963 y su
primera aparicion a nivel de los estados Unidos, se la hizo en el desfile de Macy's ,

en el dia de Accion de Gracias, en el afio de 1965.

Lucgo dc csc cxitoso aparccimicnto, Ronald cntrctuvo a los nifios cn restau-
rante de Washington solamente, después de 1967 se nombré a Ronald como el por-
tavoz oficial dc la Corporacion, para quc aparczca cn comerciales dc tclevision,
pasado muy poco tiempo Ronald, se volvié un nombre muy comun en los Estados

Unidos, soio el nombre de Santa Claus le gana.

Ronald vive en McDolandia y se 1o conoce mundialmente por lo menos en 21

idiomas diferentes: chino, mandarin, inglés, espaiiol, aleman, italiano, francés, etc.

A pesar del mucho trabajo visitando todos los restaurantes del mundo, se de-

dica, a las obras de caridad, en especial las de 1a Casa Ronald McDonald.

Ronald no solo visita a los locales sino también visita hospitales, colegios y

fundaciones donde estén niflos, brindandoles su palabra de aliento y su oportuno

consejo.

.. Pero quien es Ronald McDonald ? ...
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Es para la empresa, el mejor amigo de los nifios, quien hace que cada nifio se
sienta especial, los entretiene, entiende sus problemas y esta siempre feliz. Es como
el profesor que todos sofiamos, una persona que nos da consejos y nos ensefia.

Ronald es un personaje de la Corporacion pero no vende para la Corporacion.

2.- Grimace-.

Entre los amigos de Ronald esta Grimace: personaje peludo, morado alegre y
carifioso y es el mejor amigo de Ronald. Todo el mundo quiere a Grimace por ser
dulce e inocente.

Es un personaje muy amigable, siempre dispuesto a ayudar a la gente, es el
personaje mas optimista que se puede encontrar, su alegria se contagia con facilidad
y deja de lado su torpeza y el echo que siempre esta confundido con lo que pasa al-
rededor.

Su comida preferida son los milk shakes, conos y sundaes.

3.- Hamburglar-.

No se puede dejar de lado a Hamburglar un amigo de Ronald, a quien le fas-

cinan las hamburguesas de McDonald’s y haria cualquier cosa para conseguir una
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de ellas, por ejemplo el hacer trucos que confundan a sus amigos para comerse sus
hamburguesas. Pero nunca puede salirse con las suyas, ya que Ronald evita que el
haga sus travesuras, llevando a todos los personajes ha vivir las aventuras mas sor-
prendentes y magicas. Al final de las cuales Ronald comparte las hamburguesas

con él.

4.- Birdie-.

Las nifias también tienen quien las represente. Es Birdie, una pajarita entu-
siasta y madrugadora aprovechando los desayunos de McDonald’s. La gusta la li-
bertad y especialmente la que adquiere cuando vuela. Algunas veces lleva a sus
amigos, a volar, tomandolos de la mano. Ella siempre quiere ser parte de la accion.
Es un personaje atlético y competitivo, toma clases de karate, ballet y practica casi

todos los deportes.

Todos los personajes forman parte de una mundo de fantasia creado con el

proposito de llegar a los nifios, con personajes que ellos se puedan relacionar.

XI. Historia de la investigacion de mercado.

El concepto de investigacion de mercado aparece a principios del siglo XX y

aparece simultaneamente con el concepto de mercadeo.
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Hubo cambios considerables en la actitud de la Gerencia sobre la bsqueda

de oportunidades de las empresas.

Entre 1. 900 a 1. 930 las empresas buscaban desarrollares en base a la pro-
duccion; luego tomaron la idea de buscar oportunidades de desarrollo, tomando en
cuenta a las oportunidades que ofrecia la distribucion de bienes; a partir de los afios
cuarenta, se considera de gran importancia para el desarrollo de una empresa, las
necesidades y deseos que tienen los consumidores con respecto a los productos; vy,
es hasta ahora cuando se estudia la creacion de un producto o los canales de distri-

bucion a utilizarse, con criterio humanista, pensando en el consumidor.

Varias empresas comenzaron a utilizar la investigacion de mercado de forma
esporadica, antes de 1. 910, pero es durante el periodo de 1. 910 a 1. 920 en donde
las empresas comienzan de manera forma con la investigacion de mercados. Co-

mienzan a parecer los departamentos de investigacion de mercado en las empresas.

En 1. 919 C. S. Duncan, profesor de la Universidad de Chicago, publica el
primer libro importante en lo que se refiere a investigacion de mercados “Comercial

Research: An outline of Working Principles”.
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En 1. 921 se publica Market Analysis.

En las universidades se empieza el estudio con el libro Market Research and
Analysis, como texto de estudio, en una &rea que ganaba cada vez mayor interés

dentro del campo universitario.

En 1. 940 se publican una gran variedad de libros y varias escuelas de admi-

nistracion abren mayor cantidad de cursos sobre investigacion de mercados.

Fue la Segunda Guerra Mundial un detonante para el desarrollo de esta acti-

vidad.

Para 1. 948 ya existian en los Estados Unidos mas de 200 organizaciones

dedicadas a esto.

El desarrollo de la metodologia de investigacion de mercados va muy de la

mano con el avance en las metodologia de investigacion de otras ciencias sociales.

A partir de 1. 910 la recoleccion de datos se lo hacia principalmente median-

te encuestas y entrevistas, varios cientificos comenzaron a demostrar interes en el
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estudio que se realizaba y aportaban con cambios importantes en lo referente a ela-

boracién de cuestionarios y el tipo de preguntas que debian estos tener.

En la década de los 30 el muestreo se convirtié en un tema de analisis muy
importante en el aspecto metodolégico, ya que se debieron dar cambios en la esta-
distica que hasta ese momento era basicamente descriptiva y debié volverse una
estadistica inferencial, que estudiaba al consumidor y luego se creé el muestreo no

probabilistico.

El analisis de los resultados se fue mejorando con la aparicion de los compu-

tadoras digitales.

A partir de los afios 90 la investigacion de mercados tiene otro cambio, ya
que no solo se puede recolectar informacion mediante encuestas y entrevistas sino
que se puede obtener informacion de lectores opticos, con codigos de barras en las
registradoras de los supermercados, entrevistas telefonicas apoyadas por un compu-

tador, analisis de datos de micro computadoras y terminales a control remoto.
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XII. Quien ocupa y quien provee la informacion del

mercado.

Ya que la investigacion de mercados cada vez a ido creciendo y siendo de
mucha importancia para las empresas, las compafiias que ofrecen este servicio se
han ido especializando y se dividen en tres categorias: usuarios, usuarios/ejecuta-

dores y ejecutadores.

USUARIOS: son aquellas empresas que utilizan la informacion de las inves-
tigaciones para la toma de decisiones en su planes de produccion, distribucion acti-
vidades promocionales a realizarse, fijacion de precios, etc. Normalmente son fa-

bricantes, minoristas y mayoristas, organizaciones de servicio y gubernamentales.

USUARIOS / EJECUTADORES: Se ‘puede nombrar a las agencias de
publicidad que realizan investigaciones para planificar ellos y realizan estudios para
sus clientes, por ejemplo, la realizacién de un focus group, para saber si un comer-
cial de television llega con su mensaje al piblico objetivo, estudio de la percepcion
del consumidor de una marca, etc. Las agencias normalmente realizan este tipo de
investigaciones, pero pueden contratar a otras empresas para que realicen los estu-
dios (analisis de rating). Las agencias también reciben este tipo de informacion de

los medios de comunicacion para fomentar €l pautaje en estos.
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EJECUTORES: Son quienes realizan las investigaciones de mercado con el
unico proposito de suministrarla a otras empresas. En este aspecto podemos encon-
trar empresas que nos ofrecen datos sobre pruebas de producto o investigacion pu-
blicitaria, entrevistas de campo y su andlisis, disefio de cuestionarios, muestreo ,
entrevistas, codificacion de resultados. Esta informacion es con la cual, las empre-

sas basaran sus estrategias de Marketing.

XIII. La investigacion de mercado basica y apli-

cada.

Se puede ver a la investigacion de mercados como la recoleccion de datos y
su analisis para facilitar la toma de decisiones con respecto al mercadeo de un pro-

ducto o servicio, ayudandonos a disminuir los errores en el momento de tomarlas.

Las empresas que basan su decision de acuerdo a las investigaciones , dedi-
can gran parte de sus recursos y actividades para satisfacer las necesidades de los
consumidores. El poder preveer el futuro de un producto, se lo logra mediante un
analisis de la actitud del mercado. Existen dos tipos de investigacion: la Basica y la

Aplicada.
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La primera busca ampliar el conocimiento que se tiene del sistema de mer-
cadeo, es un estudio menos especificos en cuanto a la organizacion pero mas am-
plios en su propdsito y se guian por las hipétesis y teorias del mercado; siempre se
busca que sea exacta y completa.

La investigacion Aplicada es con la que los gerentes de mercadeo respaldan
todas sus decisiones, estan guiados por los requerimientos de los procesos de tomas
de decisiones, su exactitud esta determinada por el tipo de informacion que se ne-

cesita para la toma de decisiones.

Siempre es bueno tener datos en los cuales basar nuestras decisiones y en-
tendimiento de la conducta de los consumidores, para no hacerlo solo con el cono-
cimiento que hayamos adquirido, puesto que este estara condicionado a la percep-
cién de cada individuo, en cada situacion . La experiencia nos ayuda a la toma de

decision, pero nunca debemos basamos solo en ella.

La investigacion de mercados asocia al cliente al productor y al distribuidor,
en el afan de descubrir y definir oportunidades para la evaluacion y planificacion de
estrategias de mercado y el apoyo publicitario de una empresa para disminuir el
riesgo comercial en forma considerable. Puesto que la investigacion nos permite
analizar estrategias de Marketing y su planificacion, debemos estar consientes que

esta debe estar siempre integrada al area de Marketing de un producto. No olvide-
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mos que todas las investigaciones deben ser neutrales, es decir sin dejar que ningu-

na carga emocional vaya a entorpecer la misma.

Se necesita saber la diferencia que existe entre la investigacion de mercado de
un producto de consumo y un producto industrial ya que hay diferencias en el mer-
cado, la colaboracion de los encuestados por su accesibilidad y cooperacion, tamafio
en las muestras utilizadas, definicion del encuestado y por los costos que demandan
realizar estas investigaciones. A pesar de estos los métodos y habilidades son igua-
les ya que los dos buscan la definicion del problema, disefio de la investigacion,

muestreo, trabajo de campo , analisis y procesamiento de datos y su presentacion.

Toda investigacion debe ser organizada y bien planeada, detallando con anti-

cipacion la estrategia a seguir y el disefio de la investigacion.

XIV. Error en las investigaciones de mercado.

Existen errores en las investigaciones que debemos evitar, debemos saber
manejar las fuentes que nos pueden ocasionar este error para poder manejarlas y
disminuir su efecto en la investigacion. Estos errores pueden ser de tipo muestral y

no muestral.
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Los errores muéstrales son aquellos en los que el tamafio de la muestra no es
lo suficiente como para poder inferir la manera de pensar del total de la poblacion, y

que esta muy ligado a los objetivos del estudio y las caracteristicas de la poblacion.

Una ventaja o punto positivo de estos errores es que son de facil identifica-
ci6n y que disminuyen entre més grande sea la muestra que ocupemos. Del tamarfio
de muestra que escojamos dependerd el grado de error que posea nuestra investiga-
cion. Se puede determinar el tamafio de la muestra que necesitamos mediante la si-

guiente ecuacion:

V= Varianza n= tamafio de la muestra z= estadistica
y= estimador de la varianza o= valor estimado de la desviacion estandar

E= grado de error aceptable

En el caso de los errores no muéstrales, los podemos definir como aquellos
que pueden influenciar a que la investigaciones puede ser alterada por estos durante

la investigacion. Estos no pueden ser medidos facilmente y aumentan a medida que

aumenta nuestra muestra.
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Una mala definicion del problema a ser investigado puede causar que se ob-
tengan datos correctos pero que no nos sirvan de nada si el problema que afecta a

nuestro producto es otro.

La equivoca definicion de nuestra poblacién también influye si yo hago un
estudio en el que excluyo a potenciales clientes hara que mis resultados sean cues-
tionables puesto que estoy dejando a un lado a gente que también puede utilizar mi

servicio o aprovechar de mi bien.

De donde yo saque mi informacion también es un limitante para la exactitud
de mi estudio, por ejemplo si escoja aleatoriamente a gente de una base de datos
que contenga gente de varios niveles sociales puedo estar excluyendo a la gente con
poder adquisitivo que serian mis clientes finales, esto representa una inversiéon mal

echa en el estudio.

Interferencia de situaciones ajenas a la empresa influyen para que el momen-
to que yo realice una investigacion esta se vea afectada, yo puedo analizar el resul-
tado de una promocion que se lanzo y esta fue un fracaso, pero pueden haber situa-
ciones ajenas a la empresa que pudieron ayudar al fracaso de mi promocién como

puede ser un congelamiento del dinero en las cuentas de nuestros clientes.
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Algo muy importante es asegurarnos que el cuestionario que estemos utili-
zando sea el mas correcto, que el entrevistado pueda entenderlo y sea de facil con-
testacion para evitar que el cliente se confunda se debe tener en cuenta el tamarfio

de las oraciones, €l vocabulario utilizado sea de acuerdo a quienes van a contestar.

Como se puede ver es importante realizar un muestreo adecuado para lo cual

debemos tomar en cuenta las siguientes consideraciones:

1-. Asesoria adecuado de un estadistico.

2-. Exactitud de la informacién basandonos en el cuestionario, delimitacion de
la muestra, calidad humana a realizar el trabajo, etc.

3-. Andlisis e integracion de la informacion adquirida correctamente con el
contexto de la investigacion.

4-, Fijarse en diminuir los errores tanto humanos en la recoleccion de la infor-
macion o por el tamafio de la muestra.
5-. Tomar consciencia que a medida que el tamafio de la muestra crece disminuye el

grado del error.

XV. Muestreo.

Pensemos en los dos tipos de muestreos que existen: el probabilistico y el no
probabilistico que son los que nos ayudan a determinar la muestra que voy a utili-

zar.



43

El primero me habla de que todos los individuos de mi base de datos tienen la
misma probabilidad de ser escogidos. Este es un método muy escogido ya que se

basa en sus principios en un analisis mas cientifico basandonos en las leyes de la

probabilidad.

Para que este tipo de muestreo tenga éxito asegurémonos de definir clara-
mente la poblacion con la que trabajaremos entre la poblacion objetivo y la pobla-
cion muestral. Aseguremos que las fuentes de donde sacaremos la informacion ten-

ga un marco muestral.

Este tipo de muestreo lo podemos realizar de varias formas: el aleatorio
simple (se escoge de formas aleatoria a los individuos) ,muestreo estratificado
(divide a la poblacién en sub grupos y sera de estos de los cuales se extraera a los
individuos para la investigacion), muestreos sistematico (se selecciona aplicando el
intervalo de seleccion) y muestreo por conglomerados (se escoge aleatoriamente a

grupos de individuos)

En el caso del Muestreo No Probabilistico, que es en el cual el criterio del
encuestador juega un papel importante por que se realiza la seleccion por cuestio-
nes de costo. Este tipo de muestreo también tiene varios métodos por ejemplo el

muestreo decisional ( se utiliza el criterio de los investigadores para la seleccion de
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la muestra), tenemos también el muestreo de cuota (se realiza un estudio de indivi-
duos por categoria para tener un numero de elementos en la muestra), muestreo ba-
sado en expertos (personas con autoridad o conocimiento dela poblacioén bajo estu-
dio) y por 1iltimo tenemos €l muestreo casual o facil de estudiar ( cualquier grupo de

personas de facil acceso).

Al elaborar una estrategia de Marketing debemos siempre considerar la evo-
lucién del entorno ya que la empresa carece de control sobre este, la informacion
que obtengamos nos va ayudar identificar y descubrir las oportunidades para re-
solver los problemas del mercado, generar, pulir y supervisar las acciones de

Marketing que se han adoptado.

Es importante que siempre se entienda el valor de contar siempre con clientes
rentables, por eso se debe utilizar la regla de 80/20 que nos dice que el 20% de los
clientes generan el 80% del beneficio de la empresa, por eso es bueno que el direc-
tor de Marketing pueda reconocer ese 20 % de clientes sabiendo cuales son sus per-
cepciones y valores que distinguen a estos del resto para generar vinculos mas

fuertes con la empresa.

Esto se lo puede lograr analizando al cliente en sus pautas de compra puede

que exista un producto que no sea rentable para la empresa pero que mediante de
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este se puede lograr un vinculo fuerte para estos clientes, mediante un control per-
manente de los clientes ya que su comportamiento y habitos de consumo varian to-
do el tiempo se debe adelantar a los nuevos deseos de los clientes para desollar sis-

tema carentes de defectos en la produccion o interrumpir el servicio.

El saber si debe comercializar un producto o no es también parte de las de-
cisiones que debe tomar el encargado de Marketing de la empresa al obtener infor-
macioén mediante la investigacion nos permite saber si tal producto o servicio va a

ser rentable o no para saber si se lo de lanzar o no.

XVI. Métodos de recoleccion de datos.

Hemos ya hablado de la importancia de tener datos en los cuales basarnos,
pero como podemos recolectar estos datos; veamos dos métodos el Método Cualita-

tivo y de Observacion.

Los métodos de investigacion Cualitativa son un conjunto de poco estructu-
rados y mucho mas intensivos que las entrevistas basadas en cuestionarios. La re-
lacién que existe con el encuestado es mucho mas flexible por lo que los resultados

son mas profundo y llenos de riqueza de contexto lo que nos da mayor oportunidad
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de conocer a nuestros clientes en su conocimiento de nuestros productos o servicios,

percepciones y expectativas.

El numero de entrevistados es pequefio y es parcialmente representativo de la
poblacidon que se hubiese fijado como total. Es una fase exploratoria y no un susti-
tuido de un trabajo de campo cuidadosamente planificado y estructurado. Este tipo
de investigacion es aceptable cuando se la hace un fondo exploratorio, para orien-

tacion y como clinica de las estrategias de Marketing realizadas.

El método cualitativo nos ayuda a una definicion de los problemas de forma
mas completa, me da la base para la hipotesis en la que se va basar una proxima
investigacion , me ayuda a saber si debe 0 no producir un nuevo producto y sus
caracteristicas. Me ayudan para orientarme y conocer el vocabulario de mis clientes
y los lugares estratégicos en donde debo promocionar mis planes, nos educa en un

entorno que no conocemos.

Veamos unos ejemplos en donde este método de investigacion fue realizado:

- Una vez se solicito ¢l realizar un folleto sobre enfermedades venéreas, los
cuales se realizaron focus groups en donde se reunieron jovenes de alrededor 20
afios y se discuti6 sobre las enfermedades venéreas en donde se estudio el lenguaje

utilizado por los jovenes que dio una pauta del lenguaje que se debia utilizar, tam-
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bién se pudo ver las confusiones que tenian los jovenes al igual que las areas de
desconocimiento de los mismos y los folletos se basaron en estos puntos.

- La Volvo queria saber las diferencias entre los consumidores de sus autos y
los que consideraban una posibilidad de compra a la Volvo pero no lo hacian. El
objetivo de la investigacion fue el saber las razones de compra y la resistencia de
compra de los vehiculos Volvo. Se detectaron grandes diferencias de opiniones en-
tre duefios de Volvo, gente que leia articulos de la empresa, etc. Esa fue la base para

una investigacion de campo mas profunda.

Las herramientas utilizadas en este tipo de investigacion son:
- Entrevistas Individuales.
- Estudio de Focus Groups.

- Observacion directa

1.- ENTREVISTAS INDIVIDUALES:

Existen de dos tipos las dirigidas y no dirigidas. Las primeras el entrevistador
trata de topar todos los puntos de una lista especifica de asuntos o areas a ser trata-

das.
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Es ideal cuando nuestro publico a entrevistar cuenta con poco tiempo como
gjecutivos, técnicos expertos o cuando buscamos informacion basica del mercado

como tendencias de la tecnologia, competencia.

Este tipo de encuesta demanda de un buen entrevistador capaz de entablar un
ambiente de confianza para el entrevistador en los primeros momentos de la entre-

vista y mantener este ambiente.

Deben ser capaces de mantener un buen registro de las respuestas de los en-
trevistados y deben conocer el tipo de lenguaje que se va a utilizar en la entrevista

para poder entender las respuestas y replantear preguntas si fuese necesario.

En el caso de encuestas no dirigidas se da mayor amplitud para la respuesta
por parte del entrevistado ya que no limitamos sus respuestas. Aqui en donde el
saber llevar la entrevista por parte del encuestador es indispensable para obtener
datos concretos y evitar que se desvie la entrevista, se debe entablar una situacion
simpatica y relajada entre entrevistador entrevistado, el poder redactar preguntas sin

influir en las respuestas es importante.
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2.- ESTUDIOS DE FOCUS GROUPS:

Se basa en el estudio de un grupo de gente que se reine a conversar sobre una
serie de temas introducidos por un lider de discusion. Estos grupos de hasta 12 per-
sonas se le fomenta el opinar sobre los temas asegurandose de que todos opinen y

que la discusién no sea monopolizada.

El comentar la opinion de otro miembro del grupo es permitido.

El papel del lider debe ser mas pasivo para permitir que las personas reuni-

das sean las que intervengan.

Un Focus Group nos permite conocer loas nuevas ideas de los consumidores
y a comentarios mas factibles, la espontaneidad de un focus group es mayor de la
que se puede esperar de una entrevista, segin algunos expertos el poder estar en una
multitud da seguridad a los entrevistados en opinar de forma mas sincera sobre el

tema que se este tratando.

Como regla general se debe realizar de tres a cuatros focus groups, de las
primeras discusiones se aprende bastantes sobre la opinién de las personas mientras

que de las ultimas solo se ratifica lo antes ya escuchado.
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Cuando existen diversos segmentos del mercado que se desea cubrir y dife-

rencias substanciales entre ellos.

Un Focus Group mal dirigido puede dar datos equivocados y engafiosos des-
perdiciando tiempo y dinero. Factores claves del éxito son la planeacién de la
agenda que traduce el proposito de la investigacion para estar de acuerdo entre el
entrevistado y el entrevistador se debe realizar un temario de los topicos ser tratados
en la reunion y asegurarse de que se cumplan estas nunca pueden ser preguntas a
ser leidas textualmente en el focus groups por que se limita la respuesta de la mis-

ma.

Se debe partir de temas generales y llegar a un tema especifico. Se debe
asegura que las preguntas den informacion necesaria y que no se de lugar a respues-

tas repetitivas.

No podemos olvidar el Marketing Mix y su importancia en la vida y desarro-
llo de un producto o servicio por que son aspectos en los que la empresa si tiene

control y puede realizar cualquier cambio si asi se lo considerase necesario.
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3.- OBSERVACION DIRECTA:

Este método de recoleccion de datos se trata en obtener la informacién ob-
servando a los individuos del estudio y analizando su comportamiento, esto se lo

realiza sin que ellos sepan que se les esta observando.

Se lo puede hacer mediante medios fisico, en los cuales la buena memoria
del observador es muy importante que este seleccione y recuerde los aspectos mas
importantes de la observacion. Es bueno tener un lugar donde anotar el numero de
veces que cierta actividad se repita ya sea este por el mismo individuo o por varios

individuos.

Los medios mecanicos son también una buena forma de observar la frecuen-
cia con que un evento sucede, asi tenemos los contadores generales siempre regis-
tran el nimero de veces que una accion se repite. Un contador en un bus nos
permite saber por ejemplo el nimero de usuarios de una determina linea de buses.
Un contador a la entrada de un supermercado nos permite saber el trafico de perso-
nas que este tiene. Mediante boletos de parquedero nos permite de igual manera
conocer el numero de personas que lo ocupan, se puede poner también el horario y

el tipo de vehiculo que ocupaban. Un set mitter que mide el nimero de veces que
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una television esta prendida y el canal que se esta viendo es otra forma de obtener

datos mediante observacion.

Las observaciones pueden ser incluso clasificadas de acuerdo a la forma en
que estas estan realizadas por ejemplo las observaciones que se realizan de forma
estructurada es decir se especifica lugar, hora y fecha de la observacion y que es lo
que se va a observar especificamente. Son observaciones objetivas. Se puede dar el
caso en que queremos recopilar las acciones mas destacadas en un cierto lugares y
hora . El tener lo que se llama “ cliente fantasma” que su papel es conocer la forma

en que se esta atendiendo al cliente.

Cuando no se planea en donde se va a realizar la observacion o no se inter-
viene en la investigacion en esto caso €l observador no sabe que esta siendo estu-
diando. Estas situaciones se la puede crear y esperar ver la reaccion de las personas
en estas situaciones. En el caso de que se pone a un cliente falso quien complica la
compra la labor del vendedor con el unico propésito de ver la eficacia con la que el

vendedor soluciona el problema.

XVII. Marketing Mix.

Marketing Mix se considera la unién del Producto, del Precio, de la Plaza y

la Promocion.
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PRECIO: La accioén final de compra de un bien o servicio depende mucho
del precio de este. En muchas ocasiones la gente compra determinando un bien solo
por el precio por ejemplo un mercado de pulgas en donde el precio es el mayor be-
neficio que se puede ofrecer aunque la calidad de los productos no se buena.

El precio también se lo puede determinar desacuerdo al publico al cual nos quere-
mos dirigir por ejemplo si lanzo un producto que es para nivel socioeconémico alto

debo lanzarlo a un precio un poco sobre el nivel de precios del resto de productos.

El precio tampoco debe ser estatico este debe variar desacuerdo a las estrate-
gia de la empresa un ejemplo seria lanzar un producto a un precio alto para un po-
sicionamiento como un producto de status y luego de su posicionamiento bajo el
precio a uno mas asequible y conquistar mas mercado. El precio también puede ser
considerado como una ventaja frente a la competencia. El momento de fijar precios

se debe considerar cuatro cosas principalmente:

[—
]

. Obtener un margen de beneficio.

[\
[

. Aumentar o estabilizar la cuota del mercado.

LI
1

. Maximizar el cash-flow a corto plazo.

E=N
[

. Rentabilidad en las inversiones.
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Siempre que se fijan precios se debe considerar que podemos entrar en una
guerra de precio que no siempre se considera como algo positivo ya que esta va
erosionando la marca que tanto cuesta crear y al final de la guerra de precios cuando

se hace una evaluacion esta presenta perdidas

Antes de entrar a una guerra de precios se debe analizar las condiciones en
las que se encuentra la empresa es decir analizamos sus métodos de distribucion,
estado financiero y de recursos humanos. El ganar o no una guerra de precios no
depende de las salidas que la empresa tenga sino de las desigualdades que existan
entre ellas antes de entrar a la guerra de precios como pueden ser la situacion fi-

nanciera de la empresa, la fidelidad de marca.

Se la puede utilizar como estrategia de Marketing cuando se desea ganar
parte en el mercado, sacrificando el margen sobre los beneficios. Penetrar antes que
la competencia en un canal de distribucion que sea muy sensible al precio, la puedo
empezar también cuando quiero eliminar a un competidor fuerte a futuro pero ac-

tualmente débil

Existen ocho puntos a tomar siempre en cuenta cuando se quiere empezar
una guerra de precios:

1-. Seleccién y mantenimiento del objetivo.
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2-. Promociones creativas que mantengan al cliente interesado.
3-. Mantenimiento de lo moral.

4-. Accion ofensiva solo cuando tenemos una ventaja y podemos explotarla.

5

. Seguridad ante el ataque de la competencia.

6

. Flexibilidad ante situaciones cambiantes del mercado.

7-. Concentracion de fuerzas cuando la competencia no pueda levantarse de la
guerra de precios caso contrario no es buena idea iniciarla.

8-. Economia de esfuerzos ante los gastos que supone la guerra de precios.

La guerra de precios comienza normalmente por culpa del comprador que

descubre la necesidad de algunas empresas por abrir mercado o mantenerse en él.

PRODUCTO: Es mas complejo ya que este no solo depende del productor
ya que esta compuesto de caracteristicas que dan la funcién y nombre del producto
existen las que no son fisicas y son las que se comunican en los mensajes publicita-
rios ya que son atributos emocionales, sensaciones y caracteristicas mentales que
permiten satisfacer sus deseos o ilusiones. En este aspecto “la imagen del produc-
to” es importante saberla manejar por que esta retina todas las caracteristicas socio-
logicas, emocionales que refleja lo que el consumidor busca y nos diferencia de la

competencia.
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En productos casi iguales debemos sacar ventaja el disefio del envases con
usos posteriores del mismo, aventajar a la competencia con los canales de distribu-
cion y la accesibilidad del producto para el consumidor. Lo que buscamos es que el
consumir sienta que un producto a sido disefiado especialmente para satisfacer los
deseos y necesidades de €l de forma que lo acoja como suyo y nos prefiera pasando

el precio a un segundo plano.

La comunicacién juega un papel muy importante para dar realce a estos atri-
butos que nos permiten diferenciarnos de la competencia por que nos dirigimos al
total del mercado, es por eso que debemos estar consientes de no cometer errores en
ella para lograr un posicionamiento adecuado al igual que estrategias que nos
permitan mantenernos en el negocio. Es aqui en donde la publicidad entra ya que
de forma masiva comunica los beneficios de nuestros productos ya que comunica
de forma rapida los aspectos mas importantes a destacar y permite aunque no de

una forma especifica obtener informacion basica de los productos.

La publicidad no vende un producto en si sino que vende las actitudes sico-
logicas que rodean a este , no nos olvidemos que el papel de la publicidad es co-
municar, a través de los medios de comunicacion para estimular la compra y no lo
es el vender . El analizar la efectividad de una campaiia en nimeros no se lo puede

hacer a menos que la campafia sea una herramienta dentro de las estrategias de
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marketing entonces en ese momento podemos considerar la venta como un objetivo

de la publicidad.

PLAZA: Es el lugar donde se va a vender nuestro producto, es quien toma
el papel de ofrecer nuestros productos al consumidor. Se lo suele llamar interme-
diario y juega un papel importante. El intermediario es el canal por el cual el pro-
ductor quien busca entablar una relacion con sus clientes descubriendo las necesi-
dades de sus clientes y comunica a los productores estas buscando ofrecer produc-

tos que las satisfagan, cierra el circulo de emision-recepcion-retorno.

Muchas empresas dedican muchos de sus esfuerzos y actividades para man-
tener una buena relacion con el intermediario o minorista por que se a comprobado
que muchas veces la actitud positiva de compra de un consumidor ante un producto
depende del minorista, en especial los productos llamados de consumo masivos por
eso que alguna veces la publicidad no esta dirigida al consumidor sino al minorista
para que este capte la diferencia de nuestro producto con el resto ya que luego sera

el minorista quien comunique estas diferencias a los clientes.

El correcto uso de los canales de distribucion nos pueden poner en ventaja
frente a la competencia ya que la accesibilidad al cliente es muy importante para ser

considerados en le momento de la compra.
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PROMOCION: Sela puede considerar como el punto mas importante dentro
del Marketing Mix ya que toda empresa llega a conocer a su mercado que es lo que
quiere donde lo quiere y cuando lo quiere al igual que los consumidores saben quien

les va a dar lo que estan buscando.

Es la promocion de un producto la que busca aumentar ventas y cuotas en el
mercado al igual que atraer a los consumidores para su fidelidad hacia la marca.

Esta tiene como objetivo comunicar de la forma mas atrayente el producto.

Estas pueden estar dirigidas al cliente, distribuidor, accionistas, empleados de
la empresa ya que todos conforman un circulo muy importante en la promocion de
un producto por ejemplo al crear una campaiia de ventas en las cuales los vendedo-
res se vean recompensados por un trabajo extra o algin tipo de beneficio puede in-
crementar su ego e incrementar las ventas del producto. De la misma forma una
campafia que aliente a los distribuidores la venta de nuestro producto nos puede

ayudar a incrementar ventas.

Son cuatro las acciones que se pueden utilizar para realizar la comunicacion
de estas actividades ; nos podemos ayudar de las relaciones publicas, publicidad,

venta personal y promocién de ventas.
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La fuerza que tenga cada una dependera de los objetivos que se plantea la
empresa en el area de Marketing y en la comunicacion que se quiera dar. El
Marketing directo es un elemento que cada vez mas gana fuerza dentro de las for-

mas de promocionar los productos.

XVIII. Diseiio de una encuesta y su importancia.

La forma tal vez mas precisa de poder recolectar informacién en una investi-
gacion de mercado es mediante la utilizacion de encuestas puesta que estas dan la
oportunidad a los investigados a expresarse acerca del producto, mediante preguntas
abiertas y cerradas con las primeras podemos concentrar la atencién del encuestado
a una respuesta especifica mientras que con las primeras se da libertad al encuesta-

do a explicar libremente sin ningln tipo de restricciones en sus opiniones.

El saber manejar esta forma de recolectar datos nos puede dar una ventaja
con respecto a la exactitud de la informacion ya que en los dos casos debemos co-
dificar las respuestas. Podemos contar con tres alternativas para realizar una entre-
vista: podemos realizar una encuesta de forma personal, mediante un entrevistador
que posee las preguntas y sabe evitar rodeos en las respuestas por parte del encues-

tado, de forma telefonica en la cual debemos asegurarnos de una buena habilidad de
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comunicacion de parte del encuestador para evitar el aburrimiento del encuestado y
disponer de su voluntad para responder las preguntas, una tercera manera es de ma-
nera postal o por e-mail, en este caso la respuesta puede ser un poco mas lenta y
para poder conseguir la muestra deseada debemos tomar en cuenta el factor de res-

puesta de la investigacion.

Todo tipo de investigacion que se haga de manera personal o telefonica debe
basarse en una estructura de preguntas la rigidez con la que el entrevistador se
mantenga con respecto a la estructura clasifica a las investigaciones en varios tipos.

- Entrevistas estructuradas: Se trata que quien realice la encuesta se manten-
ga a un cuestionario y recorra sistematicamente cada una de ellas.

- Entrevistas semi estructuradas: El entrevistador tiene la facultad de guiarse
de un cuestionario base pero puede agregar preguntas y obviar otras segun su crite-
rio basado en que si el encuestado a respondido o no la pregunta antes o si debe
aclarar algin punto.

- Entrevista libre o profundizada: En estos casos solo se tiene una guia de
preguntas y el entrevistado puede desviarse en las respuestas y topar otros puntos
que pueden ser importantes. Siempre que se realicen este tipo de encuestas es muy

importante la experiencia del encuestador para saber manejar al encuestado.
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Cada vez que se realiza un tipo de encuesta no debemos olvidar que entre
mas libre sea la estructura de la encuesta requiere de mayor tiempo y se deben reali-

zar menos de estas.

Las encuestas personales tienen una facilidad que dependera del tipo de in-
formacion que requerimos el lugar donde se la realice, asi por ejemplo en el caso de
que se necesite informacion generalizada un buen lugar es realizar las encuestas en

puerta a puerta.

Las encuestas in situ son aquellas que realizamos en el lugar relacionado con
la informacién que deseamos obtener. Existen ventajas y desventajas con las en-
cuestas es muy importante no dejar de lado cierto puntos para considerar cuenta

pensamos realizar una encuesta.

El costo de realizar una entrevista es un punto muy importante en especial
cuando las realizamos puerta a puerta. Otro punto muy importante a tomar en
cuenta el tiempo que se debe dedicar a la recoleccion de datos ya que si realizamos
por ejemplo encuestas puerta a puerta y debemos cubrir un gran area sera muy di-
ficil tener informacion de manera rapida y de igual forma la duracion de las encues-
tas en un factor que nos dira el tiempo que se va a tomar la recoleccion de datos.

La experiencia de las personas que realicen las encuestas al igual que la instruccion
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y preparacion que se tenga sera muy importante para que la persona pueda hacer la
pregunta sin influenciar en la respuesta del encuestado. En el caso de una pregunta
no clara o que en el momento de tratar de explicar la misma no se debe influenciar

en la respuesta del consumidor.

Se ha puesto muy de moda el realizar encuestas en lugares muy concurridos
como son centros comerciales. Esto permite recolectar informacién de una manera
mas rapida y menos trabajo en busca de los datos. Lo malo es que por ser lugares
publicos de alta concurrencia no podemos realizar una buena segmentacion del
mercado. Pongamos el caso que realizamos una encuesta sobre Aceite Mazzola en
el mercado Iflaquito, podemos lograr una muestra importante de personas pero no
perteneceran a la clase social a quien esta enfocado este producto. Si escogemos el
Quicentro para realizar la misma investigacion igual podemos obtener los datos pe-

ro sera dificil decidir a quien realizar y a quien no realizar la encuesta.

Durante las encuestas telefonicas este manera relativamente nueva permite
conocer la opinion de las personas a un costo mas bajo y de manera mas novedosa
en paises como el nuestro aunque en paises mas desarrollados se ha cuestionado
bastante este tipo de recoleccion de datos por que se lo considera como una intro-

mision en la privacidad de las personas.
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Cuando se realiza una prueba de producto se deja en el domicilio de las per-
sonas el producto y luego de corto tiempo se realiza una llamada para preguntar

acerca del producto.

En este tipo de encuesta existen varios factores que determinan la efectividad
de la misma no solo de parte del encuestador que debe tener entre otras habilidades
una voz persuasiva y gran fluidez; sino que la disposicion de la persona encuestada

que le agrade el hablar por teléfono y asi asegurarnos de su colaboracion.

La duracién de este tipo de encuestas no debe exceder de los 10 minutos para
no aburrir al encuestado. Esto implica que el cuestionario debe poseer pocas pre-
guntas y especificas para evitar confusion y tomar mas tiempo explicando las pre-
guntas. Este tipo de entrevistas han dado resultado por que se puede abarcar varias
distancias, por ejemplo si yo deseo conocer la opinion de las personas en Manta so-
bre un nuevo desodorante no es necesario tener que armar todo un viaje desde Quito
con personas y material sino que puedo realizar las entrevistas desde aqui mismo.
En este mismo tipo de encuesta se puede obtener la muestra de forma aleatoria sea
esta por numeros marcados al azar o escogidos al azar de una base de datos.

Se debe aplicar este tipo de encuestas en casos en que se desea conocer si la
transmision de un comercial ha tenido éxito tanto en su recordacion como en su

impacto en la mente del consumidor a esto se le llama “ day after recall . En los
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estudios sobre productos en donde se estudia la satisfaccion del uso del producto y
de la intencion de la re compra. Satisfaccion de un servicio de la empresa. Es un
muy buen método para asegurarmnos que la atenciéon que la persona recibi6 al igual

que el producto haya satisfecho sus expectativas.

Como hemos visto las encuestas ayudan mucho con respecto a la recoleccion
de datos es por eso importante €l saber realizar para asegurarnos que la informacion
por estas recabada sea de utilidad debemos elaborar una encuesta basada en los si-
guientes puntos:

- Debemos tomar en cuenta los puntos que vamos a tratar en el cuestionario.

- El orden en que se realicen las preguntas es importante en considerar siem-
pre deben ir de los temas mas generales a los mas especificos. Siempre se debe
mantener un orden secuencial y l6gico para asegurarnos que los entrevistados estén
siempre pensando en ¢l tema.

- El lenguaje a utilizarse es muy importante para asegurarnos de la compren-
sion de la preguntas y saber mantener una comunicacion clara y precisa. Esto tam-
bién se debe aplicar cuando realizamos las preguntas por al ser estos breves y con-
cisas para que exista fluidez en la entrevista.

- El tiempo que ve a demorar el cuestionario en ser respondido no puede ser

dejado de lado.
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- Entrevistadores bien entrenados nos aseguraran que pueden solucionar
cualquier problema y aclarar cualquier duda.

- Para crear un buen interés de parte del entrevistado debemos realizar la pri-
mera de forma tal que sea sencilla y atractiva para aseguramos de poner en buena
disposicion.

- La preguntas mas dificiles y largas de contestar deben estar al ultimo
mientras que las mas pequefias y sencillas deben ir al principio. Debemos asegu-
rarnos que las preguntas sean neutrales para evitar el influenciar en las respuestas.

- Nunca se deben preguntar los datos personales al principio ya que por lo
general este tipo de preguntas lo que hacen es intimidar a la personas asi que si lo
hacemos al final nos aseguramos de tener el tipo de informacion que nos ayudara a

la segmentacion de los datos.
- El tono de las preguntas deben ser de manera en que las respuestas surjan

de manera natural como si se tratasen las de una conversacion.

- Una buena manera de llevar un control de que el entrevistado esta colabo-
rando con nosotros y nos miente se pueden poner preguntas de control que nos ayu-
daran a controlar las repuestas de los entrevistados.

- Cuando se van a realizar preguntas de tipo religioso, politico, ético, moral o
sexual es siempre bueno que antes de estas preguntas se realicen unas dos pregun-

tas antes como introduccion a las preguntas que traten el tema.
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XIX. Proceso de investigacion.

1-. Necesidad de informacion: Conocimiento de las actitudes de los clientes del

restaurante McDonald's Plaza de las Américas.

2-. Objetivos de la investigacion: Se desea saber:

- Clase social de las personas que nos visitan.

- Razones por las cuales el cliente no utiliza la zona de mesas exteriores del restau-
rante.

- Razones por las cuales los clientes visitan McDonald's Plaza de las Américas.

3-. Disefio de la investigacion y fuentes de datos: Como fuentes de datos se
utilizaran los resultados de las encuestas que se van a realizar dentro del local. Con
esto se espera tener un conocimiento incluso de la percepcion de los consumidores
del restaurante. Para el analisis debemos tomar en cuenta los resultados de investi-
gaciones previas echas por la empresa que nos permitira tener informacion de fuera
del local. Las encuestas se las realizaran durante un fin de semana y seran echas por
el equipo de anfitrionas quienes ya tiene experiencia realizando encuestas. Con esto
se podra realizar un analisis que permita conocer y plantear estrategias de mercadeo

especiales para este local.
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4-. Procedimiento de recoleccion de datos: Este se lo realizd durante un fin de

semana en el local McDonald’s Plaza de las Américas, durante los tres turnos, es

decir se hicieron 50 entrevistas en la marfiana, 50 en la tarde y 50 en la noche.

5-. Tabulacion de datos:

1-. Con que frecuencia visita este local.

1.1 1-3 veces por semana

1.2 Fin de semana

1.3 4-6 veces por semana

1.4 Toda la semana
TOTAL

39 26
59 40
31 20
21 14
150 100

1-3 Fin de
veces setrana

por

2-. Sector de Quito en donde vive
2.1 Quito Tenis

2.2 Condado
2.3 Eloy Alfaro
24  Canal 4

2.5 Mafiosca

2.6 Gonzalez Suarez
2.7 Valles

2.8 Centro

2.9 Sur
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4-6 Todala
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veces semana
por
33 22
13 9
11 7
31 21
12 8
10 7
15 10
7 5
18 12
150 100
. |mQuito Tenis | |
|l Condado I |
— O Eoy Alfaro
| |E@Canal 4
| |mMafiosca

| |EGonzales Suares | |
W Valles “
0 Centro | |
|8 Sur I



3-. Por que escoge este local:

3.1 Cercania a casa
3.2 Cercania a colegio/escuela
33 Cercania al trabajo
3.4  Porelcine
3.5 Ambiente
TOTAL
40
30
10 e e
0
1 2
4-. Que es lo que mas le gusta de este local
4.1 Servicio 80
4.2  Decoracion 22
4.3 Ambiente 35
4.4 Otros 13
TOTAL 150
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60—
50

38
31
21
41
19
150

| /B Cercanlfa a casa

3 Por el cine

%
25
21
14
27
13
100

| | M Cercania a colegio/escuela
_| | Cercania al trabajo

| W Ambiente

30 b

20 |-

| 10
!o

Servicio Decoracién Ambiente

5-. Como calificaria el servicio recibido

5.1
5.2
5.3
54

Muy Bueno 53
Bueno 79
Regular 13
Deficiente 5
TOTAL 150

100

%
53
15
23
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20+ !
10 |
0 |
Muy Bueno Bueno Regular Deficiente
6-. Qué es lo que mas le gusto del servicio. %
6.1  Rapidez 48 32
6.2 Amabilidad 70 47
6.3  Calidad de los productos 32 21
150 100
Rapidez Amabilidad | Calidad de los
productos
7-. Que opina de las afiches que se encuentran en el %
local.
7.1 Claros 39 26
7.2 Llaman la atencion 63 42
7.3 Confusos 34 22
7.4  No se ha fijado 14 9
_TOTAL 150 100

Claros Llaman la Confuzos No se ha

atencion filado
%
8-. Ha ocupado alguna vez la parte exterior del local
8.1 Si 36 24
8.2 No 114 76
TOTAT 180 100
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150 -
100

ol 1IN ,
Si
9-. Recomendaria comer afuera %
9.1 Si 29 81
9.2 No 7 19
TOTAL 36 100

10-. Que es lo que mas le gusta de comer en la parte exterior del local.

10.1  Se puede fumar 16 44
10.2 Clima 9 25
10.3  Tiene una bonita vista 5 13
10.4  Es agradable comer afuera 6 16
10.5  Seguridad 0 0
TOTAL 36 100
16
14
12 -
10 SSRGS
8
6 SE e S s
4 sl
2
0 .
Se puede fumar Tiene una bonita Seguridad
vista
11-. Por que no ha ocupado la parte exterior del local. %
11.1 Contaminacion 25 22
11.2 Clima 54 47
11.3  No he tenido oportunidad 10 9
11.4  Seguridad 25 21

TOTAL 114 100
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120 +
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12-. Como cree Ud. que se puede mejorar
esto
12.1 Cerramiento 88 77
12.2 No se 26 23
TOTAL 114 100

100 e e
80 f——=-
B0 o
40 i 5
20

No se

6-. Conclusiones y Recomendaciones:

1-. Un alto nimero de personas nos visitan durante los fines de semana, to-
mando en cuenta esto cada vez que se lance un nuevo producto, la promocion a este
se lo debe hacer durante los fines de semana para crear un buen nivel de expectati-
va; al igual que cuando se piense realizar una promocion se debe considerar reali-

zarlo durante los fines de semana.
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2-. De acuerdo a los resultados de las encuestas puedo determinar que un
gran generador de trafico para este local es el echo que se encuentra cerca a Cine-
mark, considero necesario efectuar promociones que nos permitan compartir trafico
de clientes. Tener presencia de marca dentro de la Plaza es importante dado al alto

namero de personas que la visitan.

Todo las actividades en las que se participe al igual que todo tipo de material
publicitario de McDonald's que se coloque en la plaza debe ser echo con el Ginico

proposito de despertar el deseo por alguno de nuestros productos.

Otro factor por el cual se escoge nuestro local es la cercania a los colegios de
nuestros clientes. Participar en actividades en los colegios es otra estrategia a seguir
pues esto les recordara de la cercania del local a sus planteles, entre las actividades
que se pueden desarrollar son: auspicio a la seleccion de fiitbol del colegio, auspicio

y participacion en actividades sociales de los planteles.

3-. El poder conocer los lugares de residencia de nuestros clientes nos ayuda-
ra a saber los lugares donde debemos enfocarnos el momento de colocar vallas, pues
nos asegurara que se esta aprovechando la inversién que se realiza. Esta informa-
cion también nos sirve para delimitar las zonas en donde se debe realizar un volan-

teo constante con el afan de llegar a nuestro mercado real. La empresa se debe
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preocupar por conocer las actividades sociales como: mingas, recoleccion de ropa,
etc. que se realicen dentro de los lugares de residencia de nuestros clientes y partici-

par con el propdsito de vender la marca y crear una buena relacion con la comuni-

dad.

4-. El servicio que se ofrece en este local es una de la cosa que mas agrada a
los clientes, quienes dan una calificacion de bueno, destacando la amabilidad del
personal. Esta caracteristica debe ser siempre destacada en el momento de promo-
cionar €l local McDonald's Plaza de las Américas. No se debe dejar a un lado que
no se tiene una calificacion de excelente o muy bueno, razon por la cual se debe
reforzar el entrenamiento de los empleados y hacerles comprender la importancia
que tiene el ofrecer un buen servicio y las repercusiones que este puede tener en el

nivel de ventas del local.

5-. El material de merchandising llama la atencion de nuestros clientes, es
importante el utilizarlos constantemente con el proposito de informar a nuestros
clientes de actividades y promociones que se tengan. Lamentablemente el numero
entre las personas que los consideran claros y quienes no lo creen asi es muy peque-
fio esto se lo debe analizar para corregir errores y asegurarnos de que nuestros afi-

ches son claros y de facil comprension.
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6-. El nimero de personas que no han utilizado la parte exterior del local es
muy alto esto nos quiere decir que la gente prefiere esperar el tener una mesa deso-
cupado dentro del local y no utilizar las que se encuentran en la parte de afuera,
esto crea un malestar en las personas que después de un tiempo pueden escoger
otro restaurante por que quieren evitarse la molestia de esperar por una mesa.

El espacio que se tiene en la parte exterior del local permite realizar activida-
des que aumenten el trafico de personas aumentando obviamente las ventas de este
local. Se deben crear actividades en la parte exterior del local las cuales tengan co-
mo proposito que las personas la utilicen y descubran las ventajas que tiene el co-
mer afuera como lo es de disfrutar de la vista que se tiene, el crear la idea de que es
un lugar diferente en donde comer que permite aprovechar de un buen clima.

Este tipo de actividades se las debe hacer durante los meses de verano puesto

que asi nos aseguramos de contar con un clima agradable para las personas.

Cabe destacar que una de las razones por las cuales la mayoria de clientes no
ocupan la parte exterior del local es el clima, es cierto que esto puede ser una venta-
ja pero no se debe olvidar que estamos en invierno, con lluvias frecuentes durante la
tarde y temperaturas relativamente bajas, estas condiciones pueden ser consideradas
como influenciadoras en el momento de dar las razones por las cuales no se ocupa
la parte exterior del local. La solucion que los clientes presentan es la de poner un

cerramiento. Se debe crear un ante proyecto con un estimado de costos, este ante
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proyecto se lo debe presentar al municipio y la fiducia de Plaza de las Américas pa-

ra que se otorguen los permisos de para su construccion.

7-. Ya que dentro del local no existe un area para fumadores y son muchos
clientes que tienen este habito, se puede denominar la parte exterior del local como
el area fumadores. De esta forma el momento que un cliente deseé fumar puede uti-

lizar la parte exterior y no percibir como si se lo estuviera sacando del local cuando

desea fumar.
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