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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad la actividad de servicio dmitla esta atravesando por un
periodo de decrecimiento, situacion que afectalasdos negocios y como
consecuencia se enfrentan a la disminucion densalbiédad dado por la reduccion

en ventas.

Por tal razon, el presente proyecto de titulac®ha efectuado apoyandose
en un plan denarketinggue le permita al restaurante de especialidadesiabn
“The Garage” de la ciudad de Guayaquil dar a conocer y potépaidos atributos
de la marca el mismo que se evidenciara con etnimento en los ingresos del

restaurante

El trabajo se divide en cinco capitulos y se inabardando el marco
contextual, luego se describe el andlisis situatida la empresa donde se establece
los factores internos, externos y estratégico Gibmal, en el capitulo tres se describe
el proceso de la investigacion de mercado en esquaalizé los factores de mayor
relevancia al escoger un restaurante que ofrecalasral carbon, el target de
aplicacion fue de hombres y mujeres entre 20 &i64 an la ciudad de Guayaquil.

Los resultados de la investigacion estan alineatoapitulo cuatro, el cual
hace hincapié al plan dearketing;donde se analizé estrategias como:
segmentacion, posicionamienfmsoff perfil competitivo, ymarketing mix
Finalmente, se desarrollo el andlisis financiere impgluye el detalle de los ingresos

y egresos, el mismo que permite medir la factibdidel proyecto.

PALABRAS CLAVES

Plan de Marketing, Restaurante, Comidas al carbdvarketing de Servicios,

Marketing Mix,Comportamiento del consumidor.
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ABSTRACT

The present degree Project proposes a plan of cosratization for the restaurant
of specialties to the charcoal "The Garage" ofdibheof Guayaquil, which is divided
in five chapters. The first chapter is the entwatextual framework, which brings up
the concepts and relevant information with the psgal plan. The second chapter
describes the general aspects, the business emeérdrand the situational status of
the company. The third chapter, describe the wphaleess of market research; This
research analyzed the important factors when chgasrestaurant that offers meals
to coal, it was analyzed tastes and preferenctsegiopulation, most used media; In
addition, there was evidence of consumer perceptidgompetition, among others.
The objective of the sample was directed for mehvaomen between 20 and 54
years old in the city of Guayaquil. It should beetbthat the results of the research
are aligned with chapter four, which emphasizesiheketing plan; where strategies
such as segmentation, positioning, Ansoff, comipetprofile, and marketing mix
were analyzed. By putting into practice all theaisi@ut forward, it is expected to be
able to publicize and potentiate the attributethef The Garage'brand in the way

that can be seen reflected in the restaurant'snaco

Finally, in chapter five the financial analysidasked for, where the income and
expenses are detailed, so that a cash flow ofasera sales can be made, after the

marketing campaign; this analysis will measurefdasibility of the project.

KEYWORDS

Marketing Plan Restaurant, Charcoal food, Service Marketing, Mang Mix,

Consumer Behavio
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INTRODUCCION

Dentro de la gastronomia guayaquilefia se encuestespecialidades asadas al
carbon las cuales se alternan entre carne de ades, de pollo y pescado,
acompafiadas una porcién de arroz y menestrasplasiees considerado como el
tipico entre los guayaquilefios. Se podria infarg go existe un habitante de la
ciudad que no haya consumido este tipo de pld&asGuayaquil es muy comudn
encontrarse con restaurantes que ofrezcan plabospatiados de carnes a la parrilla
(Diario El Universo, 2007).

Segun un estudio, los ecuatorianos tienen comenaretia la comida tipica del
pais, en un 52% (Instituto Nacional De Estadistic€ensos, 2015); y en cuanto a
comidas rapidas, los habitantes del pais prefieuesonsumo ya que sus precios son
bajos y la rapidez de la preparacion del mismo kHaoceste estilo culinario popular
(Revista Ekos, 2016).

En cuanto a la industria del sector de alojamigrgervicios de comidas ha ido
decreciendo en un 13,2% el primer trimestre de &% frente al mismo periodo del
afno pasado. Este sector ha ido decreciendo peoinidstres consecutivos desde el
2014. No hay otra actividad que haya pasado pocontaccion por tanto tiempo.
Esta situacion mantiene a los empresarios de rediigtria preocupados buscando
maneras de atraer ingresos que requieren los iosgmara procurar mantener a flote

el mismo (Diario Expreso, 2017).

El restauranteThe Garagéno es la excepcidon ya que segun el duefio Héctor
Flores, ha tenido que tomar medidas para podeedifearse en el mercado de
manera que pueda prevalecer el negocio. Si biereds el restaurante tiene como
atributo principal ofrecer especialidades al carbldnliferentes presentaciones, entre
ellas se encuentran: hamburguesas, sanduchespgj@aemas de platos a la carta.
Por otro lado The Garagg&ofrece una experiencia ya que al ser restaurante

tematico, formado de piezas de autos clasicos gemer atraccion al estilo vintage.



Se podria decir que este restaurante llama laiétepor si solo por lo novedoso
de sus piezas, pero no es asi debido a la alta ofiee existe en la ciudad de
Guayaquil, es necesario que el restaurante cuentarcplan de marketing para dar
a conocerse entre su publico objetivo, buscandsfaegr sus necesidades ademas de

tener ingresos redituables.

TITULO

Plan de marketing para el restaurantbe Garagéde la ciudad de Guayaquil.

ANTECEDENTES

Hoy en dia la oferta gastronGmica ecuatoriana éedw, no sélo por la influencia
cultural de las regiones de nuestro pais, sinoitanmgor la migracion de otros paises
y su aporte gastronémico al mismo. Por lo cuattel eulinario ha evolucionado

notablemente hacia una cocina de alta calidacextensa oferta del sector.

En la ciudad de Guayaquil los usuarios puedentdedei de una amplia gama de
platos, ya sea en restaurantes de alta cocinayrastes a la carta, restaurantes de
menus del dia, restaurantes de comida rapida, rasatbares y cafeterias los cuales
abarcan todas las propuestas y satisfacen todpsdsspuestos a la hora de sentarse

a la mesa.

Se podria aseverar que la aficion por la buenadapor los guayaquilefios es
parte de sus costumbres por la gran cantidad thuraates y esto de cierto modo da
facilidad al usuario de escoger la mesa en cuarquitio. Esto se debe a la alta
oferta existente en el mercado (Diario EIl Comer2i,6).

Segun la revista Ekos, la industria de comidagieggpgenera alrededor de $900
millones al afio, y crece un 10% anualmente (Refékts, 2016); en el pais se gasta
mas de $ 48,27 millones mensuales en comida rdpslaiudadanos destinan el 5%

de su presupuesto en locales de alimentos, setgidicefDiario El Telégrafo, 2014).

Las empresas de comida rapidas generan un 57,846 dentas alrededor del

mundo. Este tipo de alimentos son populares debgies precios econémicos y



entrega rapida. Tania Ortiz, consultora de Negogiespecialista en Mercadeo

declar6 que:

En Ecuador las razones de la preferencia por e&itss son similares y agrega
una razén mas. Los habitos de consumo de los e@rais no se encuentran en la
misma linea de la comida sana y ademas hay unarteiada apropiarse del

mercado extranjero (Diario El Telégrafo, 2016).

Segun Instituto Nacional De Estadisticas y Cen20%5), los hogares
ecuatorianos tienen como preferencia la comidaonatiteniendo como prioridad
en un 35% la gastronomia costefia y 13% los plada sierra ecuatoriana y el 52%

prefieren degustar de ambas.

“The Garagénace gracias al emprendimiento de un joven gréwolea Ingenieria
en marketing de nombre Héctor Flores, con un sekdoal era servir a la gente
creando un ambiente diferente en el cual se sientasto, ya sea entre amigos o
familiares disfrutando de variedad de carnes asaid#erentes presentaciones.

Es asi que el restauranfeite Garagéingresa al mercado en el afio 2016
ofertando en un 50% de sus platos hamburguesa, daadaismas que estan
consideradas dentro de la gastronomia de comigatasd Ademas el negocio ofrece
desde sus inicios, platos tipicos de la ciudad ukey&quil tales como: arroz con
menestra y carnes asadas, moros de lentejas ejdlesintre otros; alineandose a los

gustos y preferencias del consumidor.

El duefio Héctor Flores decide proponer un concaifeoente en el mercado, el
cual nace de una pasion personal por los autasasa&s asi que incursiona en la
linea de restaurantes tematicos. El mismo lugacefen su interior muebles
elaborados con piezas de vehiculos clasicos ycelrddo del mismo es con partes de

este tipo de auto.

“The Garagkofrece a sus consumidores musica en vivo, dapdotonidad al
crecimiento del talento ecuatoriano. El local edti&éado dentro de Urdesa Central
entre las calles Guayacanes y Victor Emilio Estratlee sus puertas de lunes a

domingo de 6 pm hasta las 12 pm. El establecimiégesea mas adelante poder dar

4



apertura al medio dia. Es importante recalcar ¢testaurante busca incrementar
sus ventas y darse a conocer como un restauramiefigee especialidades al carbén

por lo que este proyecto se basa en hacer un plaracketing para la marca.

DEFINICION DEL PROBLEMA

Segun articulo del Diario EI Comercio (2016), quaa cifras del Banco Central
del Ecuador (BCE) expuso que el alojamiento y tgatges son uno de los sectores
productivos que han ido decreciendo econémicanenten 13,2%, en el primer
trimestre de este afio. La caida se ha mantenidblpimimestres consecutivos, desde
el tercer trimestre del 2014, y no hay otro sector una disminucién por tantos

meses.

Esta situacion mantiene a los empresarios delrstertstico innovando de
manera que puedan atraer el dinero que sus negeqguigren para no quebrar. Sin
duda esto afecta notablemente al restaurantepmpre se deberia realizar estrategias
que lo diferencie entre la oferta existente, ademegsresentar todos los atributos que
ofrece la marca a los clientes potenciales, de maqnes sea una marca competitiva

en el mercado.

El restaurantéThe Garage” tiene aproximadamente 2 afios en el mercado
guayaquilefio siendo su principal actividad la efelé comidas rapidas y en menor
cantidad platos a la carta bajo la promesa de &@riespecialidades al carbon,
ubicado en una zona de alto trafico en Urdesa &fitter Emilio y Guayacanes; sin
embargo no ha logrado posicionarse entre su pubhijgiivo, por consiguiente las
ventas del primer periodo no fueron las esperdaasido al decrecimiento de la
industria ademas de carecer de un plan de accrarcpatrarrestar el problema

econdmico.

Segun Héctor Flores, duefio del establecimientogatdren una entrevista
preliminar, que al mes se vende aproximadamen@Q@@idlares, valor con el que
cubre sus costos totales de produccion y generanimima ganancia, sin embargo
el Sr. Flores esta consciente que su establecioniieme un potencial de crecimiento

motivo por cual es imperativo realizar un estudie germita conocer el problema de



fondo y proponer planes de accion con el objetongjorar la situacion actual de la

empresa.

DELIMITACION TEMATICA

Se escogio realizar un plan de marketing paraseéhueante The Garagécon el
objetivo de poder aportar estrategias que ayudeagacio a posicionarse entre su
publico objetivo ademas de que pueda conseguwielatsas esperadas. Es importante
para los autores del proyecto ofrecer un plan d®aen el cual la marca se sienta

respaldada.

DELIMITACION GEOGRAFICA

El restauranteThe Garag&esta ubicado en Ecuador en la ciudad de Guayaquil
al norte de la misma, dentro de la parroquia TaeulJrdesa Central entre las calles
Guayacanes 125B Y Victor Emilio Estrada. En cuan#investigacion de mercado,

se realizara en la ciudad de Guayaquil.

DELIMITACION TEMPORAL

Se analizara y recopilara los datos de lasiigacion de mercado en el mes de
junio y a partir de la misma procedera a planteplam de accion con el que se
espera mejorar la situacion de la empresa en Isssrae julio y agosto del presente

afo.

JUSTIFICACION

El proyecto busca poder analizar la situacion deriaresa ademas de realizar
una investigacion de mercado para conocer gugposfgrencias del publico objetivo
y a partir de los datos recaudados proponer unddanarketing buscando satisfacer

a los consumidores.

Se elaborara el proyecto a través de la aplicatgdos distintos conocimientos y
herramientas aprendidas a lo largo de la carrsf&omo también el uso de

estrategias que permitan cumplir con los objetyuos se plantea el proyecto y asi



lograr el realce esperado de la empresa benefismdentabilidad y su

comunicacion con los consumidores.

Dentro del enfoque académico, el presente proysriora como base para
futuras investigaciones sobre plan de marketinggdeel fin sea la comunicacion de
la marca. Ademas se pondrén en practica todoohagcanientos en el area de
marketing en donde se explayaran estrategias grhemntas que buscan el beneficio

total de la empresa.

Respecto al enfoque empresarial, la empresa oldtéadolucion para lograr el
posicionamiento que desea obtener mediante hemtaaieomunicacionales.
Ademas, el proyecto ofrecera estrategias que salveorto y largo plazo valiendo
de gran ayuda a la empresa, quien ejecutara lasasien sus labores del dia a dia
con el fin de que se pueda mejorar la toma de ideeis estratégicas, evaluarlas y
seguir constantemente los movimientos de la industr la que se encuentra

ubicada, ademas de estar pendientes a nuevasmdades o amenazas.

Por ultimo, en el impacto social se vera benefwidebido que, a través de la
ejecucion del plan de marketing que se propone&ega la empresa, recibiran un
conjunto de valores, mejores practicas en el dervécibido, propuestas para
mejorar la calidad y experiencia para los consuresicentre otros beneficios.

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de marketing para el restaaréitte Garagéde la ciudad de
Guayaquil para el afio 2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Desarrollar la base conceptual en relacion al tema sirve de fundamento para
el presente proyecto.
Realizar un analisis situacional que permita comgee los factores externos e

internos que afectan al Restaurantbe Garagé



- Elaborar un estudio de mercado que permita detarreicomportamiento actual
de los consumidores al momento de escoger un rastaten la ciudad de
Guayaquil.

- Disefiar un Plan de Marketing con base a los redtde la investigacion
previa.

- Realizar un analisis financiero que permita idé#ifla posibilidad econémica

que viabilice el plan de marketing.

RESULTADOS ESPERADOS
Tras el desarrollo del proyecto de investigaciénespera:

- Conocer los conceptos referentes alineados alrdédeadel macroentorno,
microentorno y plan de marketing.

- Obtener informacion relevante de la categoria decies con relacion a
restaurantes de la ciudad de Guayaquil, analizahahicroentorno y
macroentorno, ademas del desarrollo de un andiisecional que permita tener
una vision periférica de la situacion actual.

- Mediante la investigacion de mercados a realizaespera conocer las variables
gue inciden en el proceso de compra (al momentudear restaurantes de la
ciudad de Guayaquil), conocer el perfil de losntks potenciales y establecer
estrategias de accion que permitan resolver |ddgmaas identificados.

- Implementar todas las estrategias del marketingpaia llegar al consumidor
potencial.

- Comprobar la rentabilidad del proyecto mediant@lan financiero detallado

donde se pueda conocer el retorno de la inversiérsg ha establecido.

ALCANCE

En este proyecto se pretende realizar un plan dieetirag con el objeto de dar a
conocer y posicionar la martihe Garage”, otorgandole una imagen que haga que
el restaurante logre diferenciarse entre sus cadgres. Con dicho plan se busca
llegar al publico objetivo de la ciudad de Guaygmmpezando en el primer
trimestre del 2019.



Este plan estéa dirigido para hombres y mujere0de 45 afios con un nivel
socioecondmico C+ y B que disfruten de la gastmiaale carnes a la parrilla;

ademas de la experiencia que puede ofrecer elestakento.

LIMITACIONES

Por otro lado se encontro limitaciones para reaékaroyecto ya que el
restaurante no cuenta con la declaracién del pitopdesl negocio, esto hace hincapié
a la mision, vision, objetivos organizacionales, fiismos que dan direccién al curso
gue debera tener la compafiia, ademas de la cadenaiza estructura
organizacional. Por otro lado el registro de lasta® no esta sistematizado, lo que

causo un problema al llevar un control de los isgse



CAPITULO
1

MARCO CONTEXTUAL



Capitulo 1. Marco Contextual

1.1 Marco Conceptual

Con el fin de llevar a cabo el presente proyeddusdamental desarrollar la
base conceptual con el fin de conocer las prinegptdorias, estrategias y demas

temas gue sean relevantes para la ejecucion detlelMarketing.
Marketing.

“El marketing permite a las pequefias empresasiingtguiar al consumidor,
tratando de satisfacer las necesidades que valoisglo haciendo algo para
satisfacer parcialmente sino para sorprender intesente y deducir entre lo que

expresan y necesitan” (Sainz de Vicufia Ancin, 2p18)).

Con el objetivo de buscar la satisfaccion de lzesidades de los clientes a largo
plazo, el marketing busca la ejecucion y planead@®acciones mediante la creacion
y entrega de promesas de valor, generando asi pecias o intercambio de bienes
y servicios que satisfagan las necesidades deimadidaluo (Holguin, 2016).

El marketing es una herramienta que permitird daneclos grupos de interés
con la marcdThe Garage” con el fin de satisfacer sus necesidades y desgagés
del intercambio de valor en donde ambas partesrdstialgo, por ejemplo el
consumidor paga por un servicio y producto que reupal menos esté al nivel de

Sus expectativas.
Por otro lado, Fermin Pérez (2017) definio el cptaelemarketingcomo:

La Unica funcion que se debe cumplir para lograrneetas propuesta por la
empresa en lo que respecta a la distribucion yavelest manera que esta se
mantenga dominante en el mercado. Por eso es faortante no sélo tener un
conocimiento del mercado, sino saber qué cosasepleshrrollar la empresa que

pueda interesar a los clientes (p.16).

11



Marketing directo.

“Es un sistema de interaccion que se da mediastelaciones directa y de dos
vias que se dan entre la marca y sus consumidomgseando para ello diversos

medios 0 mecanismos publicitarios” (Chumpitaz, 3017

Marketing virtual.

Es también conocido como “marketing digital”’, ehtse relaciona de forma
directa con el uso del internet y sus componegtgag tiene la capacidad de llegar a
cualquier individuo que disponga de conexién wetbe Eipo de marketing utiliza
estrategias SEO y SEM que permiten a las empresasna vision holistica y les

permitan posicionar mejor sus productos y/o sergi¢Chumpitaz, 2017).

Mediante estas dos herramientas del marketingegepucreer sistemas de
comunicacion que ofrezcan una retroalimentacién ‘@dre Garage” ya que al
implementar los principales medios del marketirrgato (via digital) email
marketing, publicidad en redes sociales, etc.;decenpodra ofrecer informacion a

sus consumidores actuales y potenciales.

Anéalisis situacional.

Al momento de realizar el analisis situacionalTlee Garage”, es relevante
conocer la industria en la cual se desenvuelvadenm En este analisis se pueden
encontrar dos variables, el macroentorno y el meiti@mrno; en el primero se
encontraran fuerzas incontrolables como: econémjeagico-legal, tecnoldgicas,
socioculturales y ambientales. Por otro lado efrosintorno consta de fuerzas que
influyen de manera mas cercana a la actividad defaresa como: los proveedores,
la competencia, canales de distribucion, entresqitlicos objetivos (Taipe y
Pazmifio, 2015).
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Segun Espinoza (2014), el andlisis de los factpuessean externos y ajenos a la
organizacién, pero que afectan significativameriteaganizacion, se deben

considerar los siguientes elementos:

- Entorno General: se describe informacién que conmeia la politica - legal, a
la economia, tecnologia, social y medioambientegsarrolla al principio del
analisis.

- Entorno Sectorial: son elementos positivos y nggatique afectan a la
actividad de la empresa y que debe ser considedatiomento al momento
de realizar cualquier actividad de marketing. S#uyen como parte de este
analisis a los siguientes factores: barreras dadsmpara nuevos competidores,
productos sustitutos, poder de negociacion detelseyproveedores, etc.

- Entorno Competitivo: se realiza un estudio preweolas competidores que
afectan directa e indirectamente a los resultadearicipacion de mercados
dentro de su segmento.

- Mercado: se analiza toda la informacion en relac&®ras tendencias,
oportunidades, crecimiento, evolucion que existapudieran existir en el

mercado.

Es importante realizar un analisis de todas lasvi@s y factores, ya sean
externas o internas, que pueden incidir en el dedamiento, desempefio y
actividades de un negocio. Pafhe Garage” es crucial identificar si estos factores
resultan ser positivos, ya que éstos podrian setwpdades de los cuales se podria
tomar ventaja o si llegasen a ser negativas, laa@vdria anticiparse a las posibles

amenazas y encontrar la manera de prevenirlas.

A continuacion se explicaran los analisis macragtg microentorno.

Anélisis macroentorno.

El macroentorno esta formado por variables incdeidtes que afectan directa e
indirectamente a la actividad comercial. Estasaldeis inciden sobre el proceso
social en el que se desenvuelven las transaccitestimiadas a la satisfaccion de

ambas partes (Rivera y Mencia de Garcillan, 2012).
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Martinez (2015) estableci6 que:

Son aquellos aspectos del entorno sobre los geenfgesa no tiene ninguna
influencia, por lo que la Unica respuesta posiéia sl establecimiento de medidas
que permitan la adaptacion a los mismos y a sugioé evolucion. Los distintos

elementos que conforman el macroentorno de la @eion estan asociados a
distintos ambitos, los que destacan los corradipates al entorno econémico,

demogréfico, sociocultural, tecnolégico, medioamtzio politico-legal(p.38)

Por otro lado Escudero (2014) mencioné que:

El éxito de una empresa consiste en tener unameééativa del entorno, a pesar
de que no pueda ejecutar cambios en todos logésctomo en los casos de las

variables demograficos, culturales o entorno ecacmip.73).

Dentro del macroentorno se encuentran cinco vasaiple tienen relacién entre
si y este es el analisis P.E.S.T(A). Sala (201b¥elibro “Gestion de un pequefio

comercio” explico brevemente dichas variables.

- Politico: son las leyes que pueden favorecer asestcer a las actividades
de una empresa.

- Economico: la situacion interna y externa influamcen la fijacion de precios
y en la demanda de los productos/servicios.

- Sociocultural: los gustos, costumbres, tendencidistyibucién demografica
de la sociedad influird en la demanda del prodsetwicio a adquirir.

- Tecnologico: son las innovaciones tecnoldgicasaque las empresas se

deben adaptar para seguir siendo competitivas.
Analisis microentorno.

En el andlisis de microentorno se consideran ttzdafsierzas como
competidores, proveedores, intermediarios, clientasos grupos de interés
(Monferrer, 2012, p.39). Ademas “las relaciones sgieonstruyen son parcialmente
controlables por los grupos en general y, en resupw la empresa” (Escudero,
2014, p.69).
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El microentorno es la evaluacion interna de la miggcion, con el objetivo de
identificar sus fortalezas y debilidades, “posteniente se analizaran las relaciones
con los diferentes agentes que pueden condicidesatablecimiento de relaciones
con el publico objetivo. Los factores o agentescprdorman el microentorno de la
organizacién son los: proveedores, intermedianissituciones o grupos de interés”
(Martinez, 2015).

Cinco fuerzas competitivas de Porter.

Porter (201)7dijo que las fuerzas competitivas entorno al negagudan a
determinar la rentabilidad de la industria y estalave para analizar y a su vez
formar estrategias para un determinado negocidchdéicPorter desarrollé cinco
fuerzas que ayudan a examinar el entorno competjire se describiran a

continuacion.

“The Garage” debera evaluar todos sus recursos y objetivosefietds cincos
fuerzas que Porter presenta, con el fin de detemsirel mercado, negocio y el

proyecto a implementar resultan atractivos y/oaleleta largo plazo.
A. Amenaza de nuevos competidores.

La amenaza de nuevos entrantes que aspiran par antna industria puede
lograr la disminucién de ingresos de las empresatiaho sector; dado que estos
aspirantes buscan obtener cuota de mercado, ej@ocpeesion en los costes, precios
y capital de inversion. Los factores que influyaresta fuerza son la accién
combinada de los competidores, la posibilidad daranuevas barreras de entrada
(Martinez & Milla, 2012, p.42).

La amenaza de nuevos competidores dependera delevadas seran las
barreras de entrada. “Si las barreras de entradbajas y los recién llegados
esperan pocas represalias de los competidoresneteria amenaza de entrada es

elevada y la rentabilidad de la industria se vueteelerada” (Porter, 2017, p.37).

B. Poder de negociacion de proveedores.
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“Los proveedores influyentes acaparan mas valosparismos al cobrar un
precio elevado, limitar la calidad o los serviooal traspasar sus costes a los
participantes de la industria” (Porter, 2017, p.43)

C. Poder de negociacién de compradores.

“Los clientes influyentes pueden acaparar mas \altorzar los precios a la baja
exigiendo mejor calidad o mas prestaciones y et#gnelo en general a los distintos

participantes en una industria” (Porter, 2017, .45

D. Amenaza de productos sustitutos.

Si existen varios productos sustitutos que cumgdenuna misma funcién o
similar a la del producto/servicio que se ofreagde influir en la decision de
compra del consumidor. “Los productos sustitutivossolo limitan los beneficios en
tiempos normales, sino que también reducen la lz@ngqme una industria puede

capitalizar en los buenos tiempos” (Porter, 20143p49).

E. Rivalidad entre competidores existentes.

La rivalidad entre los competidores puede inc@mirvarias estrategias para
acaparar el mercado, como descuentos, mejoras @ndductos, campanas de
publicidad, servicios personalizados, entre otiidea rivalidad elevada limita el

rendimiento de una industria” (Porter, 2017, p.50).

Anédlisis F.O.D.A.

Anteriormente se explicé que en el analisis sitwaali se analizarian los factores
que puedan influir en las actividades‘@ibe Garage”, tanto externas como internas;

el analisis interno es la matriz FODA que se egpéia continuacion.

Como parte del andlisis situacional, se consideaiadisis FODA ya que este
permite conocer las oportunidades y posibles anasngize pueden ocurrir en el

mercado y de esta manera determinar las fortaferasenfrentar los problemas y
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aprovechar las oportunidades e identificar laslidisloies para mejorarlas (Monferrer
Tirado, 2013).

Este analisis permitira definir de manera realstgposicion de un negocio, el
crecimiento proyectado y las estrategias” a empéedras oportunidades y amenazas
se encuentran dentro del &mbito externo, mientradas fortalezas y debilidades
representan un analisis interno. Identificar dickersables ayuda a analizar quée

factores obstaculizan o contribuyen con los ohpstige la empresa (Lorette, 2017).

Las fortalezas son las capacidades y recursosoguaih parte de una
organizacion, las cuales permiten crear una ventajgetitiva referente a su

competencia dentro de un mercado (Hernandez, 2014).

“Las debilidades son aspectos internos de la argardn en los que la empresa

carece de cualidades respecto a sus competidétesigndez, 2014).

“Las oportunidades son aquellos factores positixgsentregan a la
organizacion de ser explotados favorablementelpanesultados de la compafhia”
(Ferrel & Hartline, 2011).

“Las amenazas son factores al exterior de la ozgaitin que pueden afectar de
forma negativa a la empresa y a los objetivos gteeersigue en caso de que no

sean determinados con antelacion” (Ferrel & HaetlR011).

Ciclo de vida del producto.

Todo producto y/o empresas cumplen con un tiempweida” comprendida en
cuatro etapas. Este ciclo de vida se representalégicamente desde su
introduccién hasta su declive. Las cuatro etapasistroduccion, crecimiento,

madurez y declive (Viciana Pérez, 2014).

Cadena de valor.

El analisis de la cadena de valor permite idemtifaxuellos eslabones de la
cadena productiva que generan mayor ganancia efedenincluyen los servicios de

apoyo para la produccion, comercializacion y sénjost venta.
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La cadena de valor describe el rango completo deatdividades que son
necesarias (indispensables) para llevar el produstvicio desde su concepcion,
a través de las fases de intermediacion para sdugcmn (incluyendo

combinaciones de transformaciones fisicas y losinms de servicios), la
distribucion al consumidor final, y la eliminaci@espués de su uso (Kaplinsky,
2005).

Investigacion de mercado.

Con el fin de conocer el comportamiento del conslomy las estrategias que se
debe aplicar a cada segmento, es necesario raatizavantamiento de informacion.
La investigacion de mercados suministra informacé@vante que permite a la
toma de decisiones ya que va de un enfoque expai@nintrinseco a un enfoque

ordenado, metodico e impersonal (Prieto, 2009).

Por otro lado Herrera (2013), establecié que lastigacion de mercados no solo
funciona para un producto o marca nueva sino tan|aéa marcas ya existentes ya
gue permite evaluar las necesidades de los conswsidvitando posibles riesgos

gue puedan existir.

Disefio de investigacion.

Segun Malhotra (2016), el disefio de la investigae® “un marco de referencia
o plan de accion para llevar a cabo el proyectiokstigacion de mercados”(p. 60).
El disefio de la investigacion es primordial paraléecion de las herramientas que

serviran para el cumplimiento de los objetivosalmVestigacion de mercados.

Tipo de investigacion.

“La investigacion exploratoria es aquel tipo deefis de investigacion que tiene
como objetivo brindar informacién y facilitar laropresion del problema que
enfrenta el investigador” (Malhotra, 2015, p.619.U8aréa este tipo de investigacion
con el fin de conocer superficialmente el temasadellar; con el objetivo de
determinar las preferencias del consumidor, peefiimismo y comportamiento

frente a la competencia.
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Por otro lado Talaya y Collado (2014) estableciayoa la investigacion
descriptiva analiza la situacion del mercado ychrscteristicas de los consumidores
con el fin de conocer las percepciones y opini@i@gesn producto o servicio en un
mercado en especifico (p.31). El objetivo de estastigacion es para conocer el
comportamiento del consumidor al momento de esangeestaurante como:

atributos, influenciadores, medios de comunicacditre otros.

Fuentes de informacion.

La investigacion de mercados se realizara en bees apos de fuentes
informacion: informacién primera y secundaria. Seiftalhotra (2016) indic6 que la
investigacion primaria son “datos originados paneestigador con el propésito
especifico de abordar el problema de investigaci@méntras que la informacion
secundaria son “aquellos datos reunidos para nabhdad diferente al problema en

cuestion” (p.65).

Tipos de datos.

Segun Malhotra (2016) la investigacion cuantitaggaaquella que busca
cuantificar datos y se lo analiza estadisticamententras que la investigacion
cualitativa aporta un conocimiento holistico debemo del mercado y permite

conseguir una compresion mas profunda acerca eedagaciones (p.96 — 97).

Es por eso que la presente investigacion se uéilizeste tipo de datos para
analizar el comportamiento de compra y las vargaqles influyen en el mismo, al
momento de escoger un restaurante; asi tambiérceols platos de preferencia,
medios digitales, entre otros factores que ayudatartoma de decisiones en cuanto

a las estrategias a implementar en el plan de nagke
Herramientas de investigacion.

Para el levantamiento de informacion que ayudatdtener los hallazgos
relevantes sobre el comportamiento del publicotnajese aplicara una

investigacion cualitativa en la cual se tomar&/kgables mas importantes que
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serviran para conocer los gustos y preferencidgsdeonsumidores y realizar el
cruce de informacion con la investigacion cuantitatPosteriormente se realizara la
investigacion cuantitativa la cual permitira rectde y analizar los datos obtenidos,

con el fin de establecer resultados medibles yrahtar un curso de accion.
A. Herramientas cualitativas.

A continuacién se explicara los tipos de herranaigigiue se usaran respecto a las
herramientas cualitativas.

- Grupo focales:

Malhotra (2016) indicé que:

Los grupos focales consisten en una entrevistarteaf no estructurada y natural
que un moderador realiza a un pequefio grupo deiparites (...) el objetivo
consiste en obtener informacion al escuchar lasiapés sobre temas de interés

para el investigador (p.98).

Para el presente proyecto se realizarongrnegos focales a hombres y mujeres
de diferentes rangos de edad que vivan en la cide&layaquil y frecuenten
restaurantes, con el fin de analizar el procesanyportamiento de compra respecto

a la eleccioén de restaurantes.
- Entrevista a profundidad :

Taylor y Bodgan (1992) se refieren a la entrevaspaiofundidad como
“encuentros cara a cara entre el investigador jnfosmantes, los cuales estan
dirigidos hacia la comprension de las perspectileal®s informantes”. Se realiz6 dos
entrevistas a duefios de restaurantes con el tortecer la perspectiva de como se

maneja el mercado, las estrategias a utilizareatos aspectos.
- Observaciones directa :

La observacion directa que fue usada para la ilgaesdn fue de tipo

estructurada en donde se pudo conocer aspectestesp variables importantes
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como producto, precio, infraestructura y atenciarliante ya que son los principales
atributos que se destacaron en el grupo focal griagestas. Segun Benassini (2014)
esta observacion consiste en que las accioneshpéeelacionados con el objeto de

estudio sean observados y analizados por el igaektr.

B. Herramientas cuantitativas.

- Encuesta:

Segun Sanchez (2012), la encuesta “alude en gelex@hdeo masivo o
medicion de la opinion publica”. En base a esteepto se eligié una muestra
representativa para enfocar la investigaciéon aagmgnto en concreto y realizar el
cuestionario pertinente al publico objetivo, cofiirede obtener datos cuantificables

y tomar decisiones estratégicas.

Plan de marketing

El plan de Marketing se compone de las estrategiaegmentacion,
posicionamiento, proceso de compra, estrategiapetitinas y el marketing mix

con la finalidad de lograr el cumplimiento de |dgebivos propuestos.

Un plan de marketing facilita la elaboracién dedsisategias y acciones a ejecutar,
logrando tener un manual para la implementacigapecion y control del marketing,
por lo que la informacion obtenida debe tener cuptmtos fundamentales, la cual

debe ser completa, flexible, consistente y logiearell & Hartline, 2012).

Target de aplicacion.

Una poblacion es un conjunto de elementos que cdempearacteristicas
similares (Malhotra, 2016, p.248). Para obtenenl@stra se considero el total
poblacional, donde posteriormente se selecciorgubgrupo como objeto de

estudio.

Segmentacion.
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La segmentacién consiste en identificar los submguonsumidores
pertenecientes a un mismo mercado, con el objdevoonocer las diferentes
necesidades y en base a ello seleccionar una aftetaiada (Lopez, 2015). Por otro
lado Sentesmass (2014) establece que la segmens&ciiasa en distintos factores
como: “demograficos, socioeconémico, psicologi¢o;.&’ que es importante
conocer y distinguir las preferencias de los condaras para generar mayor plaza

de demanda.

Posicionamiento.

Es el posicionamiento en la cual un producto seceotlentro de un mercado,
mientras mayor sea la relacion con el consumidgomeentaja tendra la marca.
(Tirado, 2013).

Por otro lado Garcia (2012) defini6 el posicionartoecomo:

El posicionamiento exige un analisis constante ae preferencias de los

consumidores, que son los que van a contrastam emomento dado la necesidad
de reposicionarse. Para llevar a cabo la estratiegmsicionamiento es necesario
investigar continuamente elementos diferenciademeglacion a los productos de

la competencia (p.23).

Marketing Mix.

El marketing mixconsiste en herramientas estratégicas que ayudili@gro de
los objetivos de una empresa a través de la merxada (Arriaga &Avalos, 2012).
Las variables que conformanreérketing mixson: “precio, producto, promocion y
plaza” (Escribano, Fuentes & Alcaraz, 2014, p.9).

Analisis financiero.

El analisis financiero es una herramienta necegparia poder estudiar los
procesos econdémicos dentro de una organizaciamadera que se pueda evaluar
objetivamente, la misma que permite evaluar lastapmades de desarrollo (Garcia,
2015).
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Por otro lado Escobar (2013) mencioné que:

El analisis financiero requiere de una comprensigruciosa y clara de su origen
y de las limitaciones que pueda tener algun edtadociero, se debe determinar
si los saldos y partidas estan relacionadas, paderptomar decisiones y

determinar responsabilidades del suceso de ejetucio
Ingresos Variables.

Los ingresos variables son los valores pastiesultantes de las inversiones que
realizan las organizaciones; estos ingresos sg¢aempa situaciones como:
inversiones en proyectos, comercializacion de Isiengervicios, entre otros. Dichos

ingresos incrementan el patrimonio de la emprebkai(; 2013).

Egresos marginales.

Son aquellos saldos negativos que afectasiatie de resultado, esto se genera a
partir de los gastos por la adquisicién de losns&mginecesarios para poner en

marcha un negocio (Chain, 2013).
Flujo anual

Para Chain (2013), el flujo anual sirve partener la viabilidad de un proyecto,
para esto es necesario conocer informacion relevantuanto a la situacion

financiera de la empresa.
Marketing Roi.

Alcaide (2012) menciona Marketing Roi, es metan investment, lo que quiere
decir retorno de la inversion: por cada délar aueerto en un proyecto, cuantos me
revierten. Mide la efectividad de la inversion deroadeo en la rentabilidad o ganancia

de la empresa.

TIR.
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ElI TIR, también conocido como tasa internaati@no, es un indicador que muestra
la rentabilidad de manera porcentual; el mismo esta alineado al VAN y a la

inversion, es por eso que una TIR alta no signlaaaas optima (Chain, 2013).

1.2 Marco Referencial
Comportamiento del consumidor referente a restauras

En una encuesta realizada en Méjico, el 98%sipersonas encuestadas gusta
de comer fuera de casa, de los cuales el 67% asisttaurantes, el 22% a
establecimientos de comidas rapidas y el 11% paddomicilio. El promedio de
gasto en un restaurante es de cinco a diez détaresjato importante es que el 37%

busca restaurantes que ofrezcan promociones.

En cuanto a las variables mas importantesmptevan a las personas a ir a un
restaurante en especifico es el siguiente: catidatbmida (68%), tipo de comida
(65%), precio (50%) y recomendaciones (35%). O#tto dmportante que se
encontro es que el 68% de las personas prefieeenn restaurante acompafnado
(Mercawise, 2014).

Comportamiento del consumidor referente a comidapidas.

Segun datos de una encuesta en la pagina webTagégrafo (2014), “el
25,07% de la gente han consumido comida rapidéopoenos una vez a la semana.
Otro 60,92% lo ha hecho entre dos y tres veces@mémo periodo. En cambio, el
14% dice que ha consumido mas de cuatro vecegoi&rilto el tipo de comida
rapida de preferencia, el 5,54% respondié: hamlasagiyhot dogs Otro 9,96%
dijo que prefiere la pizza, el 7,01% pollo fritaa frecuencia de consumo de comidas
rapidas es debida a las pocas horas que le dekiganuatorianos a la preparacion

de alimentos y su facil adquisicion.

Segun el Diario El Telégrafo, las empresas de camdididas generan un 57,8%
de las ventas alrededor del mundo. Este tipo deealios son populares debido a sus
precios econdémicos y entrega rapida. Tania Onbzsaltora de Negocios y

especialista en Mercadeo declar6 que:
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En Ecuador las razones de la preferencia por pitss son las mismas y aflade
una razén mas: a su criterio, los hbitos de congigrios ecuatorianos no estan
en la misma linea de la comida sana y ademas leatendencia a apropiarse del

mercado extranjero (Diario El Telégrafo, 2016).

Estos datos son importantes para conocer el gpdréicuencia de consumo de los
consumidores potenciales, ya que el 50% de losgtl mend son hamburguesas,

los cuales se incluyen en comidas rapidas.

Industria.

En el 2016 hubo 10 sectores que registrararcantraccion en el PIB por
industria; uno de estos sectores es el de alojamyeservicio de comidas que
decayo un 5.9%. El PIB total en el Ecuador en el2{i.6 se contrajo en 1.5%
debido al desplome internacional del precio delghet, las pérdidas millonarias por
el terremoto ocurrido en el mismo afio y el decreaimo de las industrias (Banco
Central del Ecuador, 2017).

La industria de comidas rapidas mueve 900 millalgeddlares al afio y crece un
10% anualmente; sin embargo esta industria (inglladle alojamiento) se mantuvo
en decrecimiento por 11 trimestres consecutivodales2014. El valor agregado
bruto del afio 2017 fue de 514 millones de délaeesatio un 0.98% respecto al afio
anterior (Expreso, 2017).

Emprendimientos con tematica.

En una nota periodistica del Diario El Universol(2Pacerca de los
establecimientos tematicos se explayan emprendiosieomaCafendeletuna
cafeteria ubicada en la via Samborondon a la aleitza Aurora; la cafeteria esta
decorada con tematica politica y su nombre es oitenule café y del palacio de

Carondelet.

Geekdomes un restaurante ubicado en Las Terrazas amiiieata teméatica de
video juegos, comics, anime y comida; incluso exigtiertos platos que tienen

nombre a dichas temaéticas, se pueden realizas\vartevidades como jugar en las
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consolas o leer comics, hasta incluso comprarlesmismo en Aventura Plaza
existe un restaurante llamado Jaquelatte en dasdeeksonas pueden comer y jugar

juegos de mesa.

El bar Ley Seca, esta ambientado en los afios 2€riuacreferencia a la historia
Americana, en la cual en el mismo afio se prohib&xpension de bebidas
alcoholicas y las personas buscaban sitios clandegtara beber. Todo el lugar
sigue a la tematica: luces tenues, claves parasagal establecimiento, musica

(como Marilyn Monroe y Frank Sinatra).

Por ultimo el restaurantiohn Lemorubicado en Plaza Milan, hace alusiéon a la
famosa banda britanicd he Beatles ambientado con fotos y cuadros de los
integrantes de la banda; asi mismo los platosileeenbres de las canciones o

referentes al grupo o a los afios 70.

Julio Espinoza, experto en Marketing dijo para i@rid El Universo (2017)
“Ofrecer un concepto que traspasa el ambito dad&rgnomia para convertirse en
una experiencia distinta le ha dado un posicionatoia este y otros negocios del
sector, también tematicos”. Este tipo de negoeiaetiuna aceptacion muy alta entre
los comensales ya que impacta de manera signiécati la mente de los mismos; lo

cual ha provocado un importante éxito en los Ulsrados.

1.3 Marco Legal

Al momento de iniciar un negocio, este debe cungplir normas y leyes
establecidas por entidades de regulacion con dkfiproteger a los consumidores;
para‘The Garage” es imperativo cumplir con dichas normas y estdiakton las

documentaciones requeridas.

En el presente marco legal se mencionaran las tryemfluyen en las
actividades déThe Garage”; las mismas que se van a desarrollar en el factor

politico — legal del analisis PESTA.

1) Servicio de Rentas Internas (SRI)

2) Ley Organica del Consumo
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3)

4)

2.1) Servicio Ecuatoriano de Normalizacion INEN

2.2) Ley Organica del Régimen de la Soberania Altaréa
2.2.1) Art. 24

Ley Organica de Defensa del Consumidor

3.1)Art. 4.- Derechos del consumidor

3.2) Art. 6.- Publicidad Prohibida

3.3) Art. 7.- Infracciones Publicitarias

Permisos de Funcionamiento

4.1) Agencia Nacional de Regulacion, control y YAgcia Sanitaria
(ARCSA)

4.1.1) Art. 19; Art. 20; Art. 130

4.2) Uso de Suelo

4.3) Tasa de Habilitaciéon

4.4) Cuerpo de Bomberos

4.5) Patente Municipal

4.6) Ministerio del Interior

4.6.1) Art. 8; Art. 11
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Capitulo 2. Analisis Situacional
2.1 Andlisis del Microentorno

2.1.1 Historia de la empresa

Héctor Flores es un joven con espiritu emprendgdaiuado en la Universidad
Catdlica Santiago de Guayaquil, en la carrera derliera en Marketing decidio
incursionar en el mundo digital con una agencipud#icidad llamada “Ciirkus” en
el afio 2013, pero este joven albergaba un suegigkkra abrir un restaurante el
MiSMOo que reuniera sus tres pasiones, las cuatetaschamburguesas, la comida a
la parrilla y los autos clasicos. El mencion6 gsi® @iene de tradicion familiar y que
comparte estos gustos con su padre.

Teniendo en cuenta la tradicion de casa, nace &ioe2016 el restaurante “The
Garage”, este abre sus puertas de lunes a domanggnsir de las 6 pm ofreciendo
una experiencia culinaria distinta ya que al ingres lugar, este brinda la sensacién
de estar en un museo de autos clasicos, adensésvitchamburguesas a la parrilla
y otras carnes, alineadas al concepto tematicalgseaba desde un inicio el duefio.
Es importante recalcar que el establecimientowdsittado en Urdesa central, entre
Guayacanes y Victor Emilio Estrada.

2.1.2 Filosofia Empresarial

Esta compaiiia carece de la Filosofia empresaialidl encierra los siguientes
puntos a mencionar: mision, vision, objetivos oigacionales, valores, organigrama
y funciones de manera que los autores del proyeatizaran este aporte al
restauranteThe Garag® esperando que sea de utilidad para la orgardinaiz la

misma.

2.1.2.1Misién

Ofrecer nuevas experiencias en atencion al cliemtavés de un ambiente
vintage de autos, brindando una amplia variedaesgecialidades al carbén con
ingredientes de calidad.
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2.1.2.2Visién

Ser reconocidos y diferenciados como el primeatgante que ofrece una
experiencia vintage en cuanto autos clasicos, ase® brindar especialidades al
carbon, acomparfiado de la mas alta calidad, yatreatividad que inspiran

nuestros platos.

2.1.2.30bjetivos Organizacionales

Los objetivos organizacionales le dan direcciomoppsito a las actividades de
la empresa es por eso que para llevar a cabotlaslades de The Garage”,se
basa en los siguientes objetivos:

- Ser el mejor restaurante de carnes a la parril@weyaquil

- Ser reconocidos como un restaurante que ofrecéeeteeervicio al consumidor
- Ofrecer platos con productos de calidad a predeswados

- Acrecentar el nivel de ventas y posicionar la mafde Garage’en el mercado

guayaquilefio.
2.1.2.4Valores

Los valores para una organizacion son los pilanreddmentales para que esta
pueda desarrollarse en armonia hacia los objetiRasa el restaurant&he
Garage” estos son de suma importancia ya que al tratareaalempresa de servicio

lo que va a prevalecer son las relaciones inteopatss

Respeto:Cuidar la integridad de la relacion entre losnths y el restaurante
“The Garage”.
- Etica: Preservar que todos los procesos se lleven a aab@xcelencia y
cuidando las normas de calidad y salubridad.
- Compromiso: Cumplir a cabalidad y a tiempo con cada produatsg ofrece
en la carta.
- Trabajo en equipo: Perseguir un ambiente ameno entre los empleados,

mostrando colaboracion participativa entre ellos.
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2.1.3 Organigrama estructural y funciones

GERENTE GENERAL

ADMINISTRADOR

COCINERO

AYUDANTE DE
COCINA

Figura 1. Organigrama organizacional tfehe Garage"

Funciones

Para el buen desarrollo de las actividatfese Garage” debe contar con un

manual de funciones que permita guiar a sus empead

Gerente General

Las funciones de este consisten: en motivar a sipegle trabajo, supervisar que
las actividades se lleven a cabo correctamentalizae un seguimiento de la
rentabilidad del negocio. Ademas de resguardataguempleados se sientan a gusto

en su lugar de trabajo.

Por otro lado esta encargado de realizar las sitgseactividades:

- Supervisa los presupuestos para controlar los gasto
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- Supervisa horarios de entrada y salida
- Organiza y opera eventos dentro y fuera del remtaur

- Realiza los pagos a los empleados

Administrador

El administrador es la mano derecha del Gerentergkril segundo al mando,
esta encargado en resolver los conflictos diadegrabajo que se puedan dar entre
los clientes internos por ejemplo abastecer dengbgdducto en cocina, de la misma
manera supervisa los tiempos de comida en loscgasw el orden en atencion de las

mesas.

Dentro de las actividades que realiza tenemos:

- Da el visto bueno a todos los detalles de comidegtaje junto con el chef
antes de iniciar un servicio.

- Revisa el inventario de productos del local

- Estéa dispuesto para proveer asistencia en hogiosucho trabajo.

- Delegay asigna diversas tareas a los subordinados

- Revisa las hojas de funcion con el chef

- Esta capacitado para resolver inconvenientes ¢entes conflictivos en caso

de que estos se presente

Cajero

La funcién del cajero es de recaudar y controlairedro que ingresa por medio
del giro del negocio. Este esta encargado derdostcomprobantes de compra
como facturas, vouchers entre otros. Asi mismadkzar a diario el arqueo de caja

o cierre y emitir el reporte diario de los ingreaaggerencia.

Cocinero o chef

El cocinero tiene como principal funcién preparadiferentes platos que ofrece
el restaurante y velar que todos los ingrediegiesutilice sean de la mas alta

calidad, ademas de procurar que todos los pedadgarsa tiempo satisfaciendo las
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diferentes necesidades de los consumidores enocaaatccion de las carnes

alineado al menu de carnes que ofrece el restaurant

Ayudante

El ayudante de cocina esta sujeto directamente@én del cocinero o chef de
la casa este abre la cocina, limpia todos los liengue se utiliza para la
preparacion de los alimentos y ordena y limpiaehd@e cocina. En caso que el

cocinero necesite ayuda debe estar disponiblepgpeparar los alimentos.

- Realiza las siguientes actividades:

- Picar ingredientes

- Verificar la disponibilidad de ingredientes

- Proveerse de ingredientes para horas picos
- Mantener limpia el area de trabajo

- Limpiar mesas

- Ayudar al cocinero en la tarea que se designe

Mesero

El mesero es una de las personas mas importantesstiirante ya que este es
el que tiene el contacto directo con el consumigor,lo cual este debe estar
capacitado para dar la mejor atencion desde edcdlasta la despedida él es

considerado la carta de presentacion del estafilksdio.

- Alistamiento del comedor
- Servicio de plaza

- Servicio de produccién

- Servicio de bebidas

- Limpiar las mesas

- Saludar y despedir al clientes
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2.1.4 Cartera de Productos

“The Garage” ofrece una variedad de platos a base de espediediddh carbon

como platos a la carta, hamburguesas y sanduches.

THEGARAGE
CHARBROILED STEAKS

NOMBRE DESCRIPCION FOTO DEL PLATO
PIQUEOS

Combinacion perfecta de 3 cames puestas al
carbon; cerdo, res y pollo acompaiiadas de

MERCURY . o
crujientes papas fiitas o patacones, ensalada
fresca, chorizo cuencano
EL MINI COOPER trozos de lomo al gnll, ngchos, pico de gallo y
frejoles picantes
MINI MORRIS Strips de pollo al grill con papas fritas, cheddar -

mozzarella derretidos, honey mustard y bbq

Figura 2. Cartera de Productos

34



THE GARAGE

CHARBROILED STEAKS

NOMBRE DESCRIPCION
PLATOS A LA CARTA

Moros de lenteja o frejol
PICKUP acompaiiados de una porcion de
papas fritas y costillas

FOTO DEL PLATO

Moros de lenteja o frejol / arroz con
FORD 350 menestra acompafiados de una
porcion de papas fritas y chuleta

1 libra de costilla en salsa BBQ,

COSTILLA FORD RANGER .
acompafiada de arroz con menes tra

Un Filet Mignon Mustang 65 en

Ll salsa de champifiones

2\ o

=
— Gar Mw’" =
t

1 libra de costilla acompafiadas de
papas

FORD RANGER 75

Moros de lenteja o frejol
IMPALA acompaiiados de una porcion de
papas fritas y lomo de res al carbon

Figura 3. Cartera de Productos
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THE GARAGE
CHARBROILED STEAKS

NOMBRE DESCRIPCION FOTO DEL PLATO
HAMBURGUESAS A LA PARRILLA / SANDUCHES

Una libra de came al carbon, pan artesanal,
tocino, quesos, salsas especiales, acompaiiada de
papas fritas

HAMBURGUESA DOBLE
ESCARABAJO

200 Geame al carbon, pan artesanal, tocino,
HAMBURGUESA BUGGY quesos, salsas especiales, acompafiada de papas
fritas

Una libra de came al carbon rellena de tres
HAMBURGUESA LA COMBI  quesos con: tocino, vegetales, salsas especiales
y papas fritas.

Pan artesanal con: cerdo, chorizo, tocino,
HAMBURGUESA LAND CRUISER  cheddar, mozzarella, hot bbq, salsas especiales y
vegetales acompaiiado con papas fritas

Media libra de pura carne al carbon con trozos de
HAMBURGUESA VOLKSWAGEN

cerdo también al carbon, tocino, mozzarella y
1600LT

cheddar, acompafiada de papas artesanales

Pechuga de pollo a la BBQ con crujiente tocino,
SANDUCHE TOYOTA HILUX queso mozzarella, cheddar y vegetales
acompaiiado con papas fritas

Figura 4. Cartera de Productos
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2.1.5 Cinco Fuerzas de Porter

El analisis de las fuerzas de Porter es una plaxa para la formulacién de
estrategias ya que mediante esta herramienta eaaaméos grupos de interés con el

fin de determinar la rentabilidad de la industria.

Rivalidad entre competidores

Si bien es cierto en el mercado guayaquilefio existéevariedad de restaurantes
gue ofrecen comida rapida, piqueo, platos a laaartre otros y se podria inferir que
la rivalidad entre los competidores es alta, pangarbpuesta que tiene este
restaurante hace que la misma disminuya puestel@sgjuema del negocio es
diferente a muchosThe Garagébusca diferenciarse ofreciendo variedad en
especialidades al carbon ademas de crear un rastagematico de carros clasicos,
lo cual es innovador dentro del mercado, esto aportunidad que la marca debe
aprovechar.

Tabla 1.Rivalidad entre competidores

1 2 3 4 5
Fuerzas Porter No Poco ) Muy Total
! : Neutro Atractivo d
atractivo Atractivo atractivo

Rivalidad entre competidores

Numero de competidores X
Cantidad de publicidad X
Promociones y descuentos X

Precios X

Calidad de productos y servici
ofrecidos

AW N WODN

Calificacion 2.8

La tabla 1 arroja como resultado una calificaciér2d lo cual significa que esta
fuerza representa una baja atractividad (llegaadoacneutra) debido a que la
rivalidad con los competidores es bastante aligugeofertan platos similares (no
necesariamente todos al carbon). Al estar todoetades ubicados en una zona de
alto trafico de personas, y pertenecer al misnmdgnegocios, es factible que los
precios y la oferta sean similares; sin embargowdauesta de valor d&he
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Garage”, de ofrecer una experiencia en cuanto a la teedétlocal, servird como

diferenciador en el mercado.

Estos son algunas de las marcas identificadas competencia:

COMPETIDORES
NOMBRE DES CRIPCION EVIDENCIA
MUNDO BURGER Hamburguesas al carbon
Platos a la carta,
EEREEC o hamburgesas y carnes al grill
SR RANGLGS Sanduches y ha@urguesas
a la Parrilla
HANIEL Alitas, costillas, rpoms y
cames al grill
K-NIBA L BURGERS Hamburguesas al carbon
N B Alitas, hamburguesas y
cortes de came

Figura 5. Competidores de "The Garage"
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Poder de negociacion de clientes

Al ser un restaurante nuevo e innovador, que ofgdductos de calidad y una
experiencia diferente en el mercado, se podriaiirgfiee el poder de negociacion lo
tiene la marca pero se debe tomar en cuenta quéste industria cuenta con una
alta oferta y eso hace que el cliente tenga elmpibel@egociar y escoger segun sus

necesidades el restaurante que mas le convenga.

Tabla 2.Poder de negociacion de clientes

1 2 3 4 5
Fuerzas Porter Total
NO. POC.O Neutro Atractivo MUY
atractivo Atractivo atractivo

Poder negociacién compradores

Sensibilidad del comprador

precio X 3
Ventajas diferencial del productc X 4
Costo o facilidad del cliente ¢ X 5
cambiar de empresa
Disponibilidad de informacio « 5
para el comprador

Calificacion 3.5

Esta fuerza representa una neutralidad que poalnigedirse en una ventaja, ya
que existen factores que pueden benefictaiha Garage” con el objetivo de
diferenciarse y darse a conocer al mercado, yagpeopuesta de valor consiste en
ofrecer una experiencia y platos al carbon; atoidafue se pueden comunicar en los
distintos medios que estan a disposicion de lesigs. Sin embargo como ya se
menciond con anterioridad, al existir una altatafdos consumidores potenciales

tienen variedad de donde escoger.

Poder de negociacion con los proveedores.

Esto se identifica como un punto que favorecesthtganté The Garage”
como una fortaleza ya que dispone de varios podmres eficientes que
proporcionan la materia prima necesaria a tiebgjo los estandares previstos por

la marca en cuanto a calidad, para la prepara@bmenu. Esto permite que la
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marca tome la posta al momento de incurrir eraliastaccién, ademas de contar con

una buena relacion con los proveedores.

Tabla 3.Poder de negociacion de proveedores

1 2 3 4 5
Fuerzas Porter Total
NO. POC.O Neutro Atractivo MUY
atractivo Atractivo atractivo
Poder negociacién de proveedore
Cantidad de proveedores X 5
Disponibilidad de  proveedore X 4
sustitutos
Costos de cambio de los produc X 4
del proveedor
Costo del producto del proveedor
relacion con el precio del produc X 4
final
Calificacion 4.25

Esta fuerza resulta atractiva parhe Garage” ya que el mercado gastronémico
es muy amplio, por lo tanto existen varios proveeslgue pueden abastecer de
materia prima al local, en caso de que el proveadal suba sus precios o existan

conflictos con el mismo.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

En la naturaleza de negocios de los restaurantasalta oferta de los mismos
gue existe en los mercados es claro que los clignteden encontrar productos
sustitutos, ya sea desde otra opcion de comida:goizea, shawarma, cafeterias,
entre otros es por eso que podriamos decir quadaaza de ingreso de productos

sustitutos es notablemente alta.
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Tabla 4. Amenaza de productos sustitutos

1 2 3 4 5
Fuerzas Porter Total
atr;\lc?ivo At;%(t:i(\)/o Neutro Atractivo at:\g\gt)i/vo
Amenaza productos sustitutos
NuUmero de productos sustitutos X 2
Dispogicién del comprador a X 5
sustituir
Costo de cambio del comprador X 3
Grado de sustitucion X 2
Calificacién 2.25

En cuanto a la amenaza de productos sustitutoalifecacion de dicha fuerza
representa una baja atractividad debido a queeexistrios productos que pueden
satisfacer la misma necesidatihe Garage” esta ubicado en el mismo sector donde
vendenshawarmas, wafflesacos hot dogsetc. Por lo tanto los consumidores
pueden suplir el consumo de hamburguesas y otatsspijue ofrece el local, por lo

otros ya antes mencionados.

Amenaza de nuevos aspirantes

Si bien es cierto en la actualidad existen vargrsgnas que quisieran
incursionar en una micro empresa de comidas peneiwpar este tipo de negocio es
un trabajo de afos ya que existen varios factae®@oseer el dinero de la
inversion que es considerable, ademas de ciernteesrdsque pone el municipio para

abrir este local, como cumplir ciertos registrosapa funcionamiento del mismo.
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Tabla 5. Amenaza de nuevos participantes

1 2 3 4 5
Fuerzas Porter No Poco . Muy  Total
. . Neutro Atractivo .
atractivo Atractivo atractivo

Amenaza de nuevos participantes

Desarrollo de la competencia X

Diferenciacién del producto X
Costos de cambio X

Acceso a materias primas X
Inversion en capital

gN 01O W

Calificacion 4.00

El ingreso de nuevos participantes no represergaorenaza pafdhe
Garage” ya que para incursionar en este tipo de negoeiogsesita una fuerte

inversion en el capital y ofrecer atributos difeiedores para sobrevivir en este tipo

de industria; lo cual convierte esta fuerza encitra

Tabla 6.Cinco Fuerzas de Porter

ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE

PORTER

FUERZAS ATRACTIVO
Amenaza de nuevos participantes 4
Poder negociacién de proveedores 4.25
Poder negociacion compradores 3.5
Rivalidad entre competidores 28
Amenaza productos sustitutos 2.25
TOTAL 3.36

En la calificacion total de las cinco fuerzas de@&due de 3.36. Lo cual indica
gue el atractivo de las fuerzas es neutro, sin egoba restauranteThe Garagé
cuenta con varias oportunidades que debera explatardiferenciarse de la

competencia ademas de aprovechar las buenas relagjae tiene con sus
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proveedores de tal manera lograran ofrecer produlg@lta calidad a un precio que

se ajuste al consumidor final.

2.2 Analisis de Macroentorno

2.2.1 Entorno Politico — Legal

Al momento de iniciar un negocio, este debe cungplir normas y leyes
establecidas por entidades de regulacion con dkfiproteger a los consumidores;
para‘The Garage” es imperativo cumplir con dichas normas y estdiakton las

documentaciones requeridas.

Ecuador cuenta desde el 2015 con la tasa de adieichprendedora mas alta de
Latinoamérica. Ecuador registré un 33,6% de taszctieidad emprendedora (TEA).
En el pais, uno de cada tres ciudadanos ha emgoeadiproyectos o esta en planes
de hacerlo. Segu@lobal Entrepreneurship MonitdlGEM), Chile y Colombia le

siguen a Ecuador en actividades de emprendimi&®#wigta Ekos, 2017).

En el 2017, el presidente Lenin Moreno manifes#lyindara apoyo a la
economia popular; “Proponemos un Pacto por el Emnfddnversion Productiva, la
Innovacion y la Inclusion, que incluye simplifidarnormativa tributaria, los
procesos aduaneros y la constitucion de empresasseAsduciran los costos
generados por la excesiva tramitologia, en bewedfieilos emprendimientos y

pequeiia empresa” (Diario EI Comercio, 2017).

Segun el Diario Telégrafo se entreg6 al sector eggpial, en el mes de marzo un
conjunto de propuestas para la elaboracion deyarganica de Emprendimiento e
Innovacion. Con el objetivo de entregar la nornetiMa Asamblea Nacional
buscando su aprobacion. Esta ley espera mejorast@narios de las pequeias y
medianas empresas, ya que varios de los retonfpemtan este tipo de
emprendimientos es acceder al financiamiento, @dnale la tramitologia, apoyo a
la innovacion ademas del acceso al mercado. Espau@sta impulsa directamente al

crecimiento economico (Diario El Telégrafo, 2017).
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Con la implementacion de la Ley Organica de Empmeigahto e Innovacion se
espera poder acceder a futuros financiamientopageeen servir para mejoras en el

restaurante deThe Garage”.

Servicio de Rentas Internas (SRI)

Esta institucion publica se encarga de recaudanipsestos de sus
contribuyentes, asi mismo como regularizar la aaldggwlocumentacion en relacion a
las obligaciones tributarias. Para el funcionanudegal del establecimiento o local,
es necesario la obtencion del RUC y realizar Isgaetivas tributaciones segun la

Ley.

“The Garage”esta constituida bajo el nombre de persona juriési@ no
requiere de presentar los rubros o estados deadeign la superintendencia de
compafias, sin embargo el empleador esta en lgagiidin de afiliar a sus empleados
al IESS, y pagar las obligaciones tributarias (iegt0s).

Normativa Regulatoria

Es la manera en que las empresas que procesamt@inueben regirse en cuanto
a la elaboracién de los productos, garantizandtwleuidad de los alimentos y la

calidad. Esta norma se regulariza por la siguientelad:

Servicio Ecuatoriano de Normalizacion INEN

Segun las Normas INEN se denomina “Alimentos paesfde hosteleria” a:
Alimentos destinados a utilizarse en restauractegjnas, escuelas, hospitales e
instituciones similares donde se preparan comides gonsumo inmediato. En las
normativas se explayan requisitos como el conedbd documentos, comunicacion
interna, higiene del personal, generalidades deagsfructura, atencion al cliente, y

otros servicios para el correcto funcionamientoesdéhblecimiento (INEN, 2015).

Ademas, las Normas INEN rigen que los Coadyuvatgesaboracion y
transferencia de aditivos alimentarios son aditalosentarios que, por haber sido
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empleado en las materias primas u otros ingredietgein alimento, se transfiera a
este alimento en cantidad notable o suficiente gasampefiar en él una funcién

tecnoldgica, y debe ser incluido en la lista deedgntes.

Segun la Norma Técnica Ecuatoriana INEN (2015kstaurantes: Sistema de
gestion de la calidad y el ambiente requisitosing® 3010:2015, en cuanto a la
manipulacion de alimentos, todas las operacionesguefectian sobre la materia
prima y los ingredientes para obtener el alimeatminado, en cualquier etapa desde

la recepcidn hasta su entrega al cliente (INEN5201

Ley Organica Del Régimen De la Soberania Alimentaai

Segun el Art. 24 de esta Ley, indica gua sanidad e inocuidad alimentaria
tienen por objeto promover una adecuada nutricigomgteccion de la salud de las
personas, prevenir, eliminar o reducir la incidescie enfermedades que se puedan
causar o agravar por el consumo de alimentos coimados” (Ley de Soberania
Alimentaria, 2013).

Es importante queThe Garage’mantenga las buenas practicas al momento de
preparar los alimentos, ya que estos podrian gegude alguna manera a los
consumidores lo cual podria resultar en una malataeion para la marcaj he
Garage” en este caso posee una persona calificada, enaatgdd seleccion de
materia prima que cumpla con los estandares ddachlia verificacion de alimentos

frescos y aptos para el consumo.

Reglamentos Al consumidor

Son leyes que existen para la proteccion de losurnitores en cuanto a la
informacion de los productos que se ofertan enegtauo y la respectiva
indemnizacién en caso de un percance produciddipbo producto/servicio, como

se explican a continuacion:

Derechos y Obligaciones De los Consumidores

“The Garage”esta en la obligacién de brindar la informacién plata en caso

de que el consumidor asi lo requiera, también heldr un buen servicio en cuanto a
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la calidez del trato y en referencia a precio -dpobo. Asi mismo tener un buzoén de
sugerencia o reclamos con el fin de mejorar ldadaletectadas e indemnizar al

cliente en caso de algun dafio.

Art. 4.- Derechos del consumidor

- “Derecho a la informacion adecuada, veraz, clarppduna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el marcasi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contrabacy demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgespgdieran prestar”.

- “Derecho a un trato transparente, equitativo y neadiminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servieg®ecialmente en lo
referido a las condiciones éptimas de calidad, whad, precio, peso y
medida”.

- “Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafygserjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios”.

- “Derecho a que las empresas o establecimientosas#anga un libro de
reclamos que estard a disposicion del consumidogl@ue se podra anotar
el reclamo correspondiente, lo cual sera debidameaglamentado’{Ley
de Defensa del Consumidor, 2011).

Regulacion de la publicidad y su Contenido
Art. 6.- Publicidad Prohibida.-

“Quedan prohibidas todas las formas de publicidagbéiosa o abusiva, que
induzcan a error en la eleccion del bien o servipiee puedan afectar los intereses y
derechos del consumidajLey de Defensa del Consumidor, 2011).

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.-
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“Comete infraccion a esta Ley, el proveedor queeés de cualquier tipo de
mensaje induce al error o engafio en especial cuaedefiere a”:

1. “Pais de origen, comercial o de otra indole delrbagrecido o sobre el lugar
de prestacion del servicio pactado o la tecnolagigpleada”;

2. “Los beneficios y consecuencias del uso del bide @ contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pafijjoanciamiento y costos
del crédito”;

3. “Las caracteristicas béasicas del bien o serviciceofdos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidaéjad/ utilidad,
durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficien idoneidad del bien o
servicio para los fines que se pretende satisfgasras”;

4. “Los reconocimientos, aprobaciones o distincionfsiales o privadas,
nacionales o extranjeras tales como medallas, ppentrofeos o diplomas”
(Ley de Defensa del Consumidor, 2011).

La ley de defensa del consumidor ampara a los cadsues en caso de
publicidad engafiosa. La informacion que se vayghkagar en algin medio
publicitario debe ser clara y veraz; en caso deumaplir con esto, The Garage”se

vera en la obligacion de retirar dicha publicidadhthnera inmediata.

Permisos de Funcionamiento

“The Garage” debe cumplir con los permisos de funcionamientabdstidas
por entidades de regulacion con la finalidad dédiear que se cumple con los
requisitos de indole sanitario, ambiental y se@aijdabe recalcar que se deben
renovar los permisos anualmente. Se debe predemapia del RUC, cédula de
ciudadania del representante legal, planos dddlestmiento con su respectivo

croquis y los permisos que se describen a contidurac

Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilan@ Sanitaria (ARCSA)

Segun el Reglamento Sustitutivo Para Otorgar Pesmle Funcionamiento a los

Establecimientos Sujetos A Vigilancia y Control Eao, se menciona que:
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Art. 19.-“La Autoridad Sanitaria Nacional, a través de laéwgia Nacional de
Regulacion Control y Vigilancia Sanitaria — ARCS@eylas Direcciones
Provinciales de Salud, o quien ejerza sus compggnefectuara inspecciones de
control y vigilancia en forma programada a todos Establecimientos descritos en
el presente Reglamento, indistintamente del grugmea pertenezcan cuando se
considere pertinente, de conformidad a los pertlad de riesgo”.

Art. 20.-“ Si durante las inspecciones de control y vigilarsaaitaria se
determina que el establecimiento no cumple codigzosiciones del presente
Reglamento, se procedera conforme a lo establemida Ley Organica de Salud,

sin perjuicio de las sanciones civiles y penalesi@ hubiere lugar”.

Art. 130.-“Los establecimientos sujetos a control sanitgrara su
funcionamiento deberan contar con el permiso otdogpor la autoridad sanitaria
nacional. El permiso de funcionamiento tendra vagamle un afio calendario”
(ARCSA, 2015).

Uso de Suelo — Tasa de habilitacion

El Uso de Suelo “Es el documento que indicaraahicente si la actividad
solicitada es permisible y las condiciones adidesmaon los cuales debera cumplir
el local” (M.l Municipalidad de Guayaquil, 2013)alConsulta de Uso de Suelo se lo
puede obtener en la pagina web del Municipio dey&aail, en la parte de servicios
en linea mediante el ingreso del codigo Catastral,vez hecho el registro se obtiene

la Tasa de Habilitacion.

“En el afio 2016 se aprobo la ordenanza que regsiledndiciones de edificacion
de uso de suelo en los cuales se destaca queldsdosales deben tener parqueo”.
Por cada seis metros cuadrados de area se debengrerqueo, es decir que los
locales tendrian que reducir su espacio para lstekation del mismo (Diario El
Universo, 2016).

Cuerpo de Bomberos
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Documento que exige el Benemérito Cuerpo de Borstaedsuayaquil que
certifica que el establecimiento registrado cuneple los requerimientos contra

incendios (Cuerpo de Bomberos, 2015).

1. “Copia del Certificado del afio anterior o del ultovafio pagado”.

2. “Copia completo del RUC donde conste el establesmtai con su respectiva
direccion y actividad”.

3. “En caso de compafias deberan adjuntar copia dehlm@amiento del
Representante Legal”.

4. “Adjuntar copia de la cédula de ciudadania si drtrite lo realiza
personalmente; o, autorizacion por escrito pargpé&sona que realizara el
tramite adjuntando fotocopia de las cédulas de atlahia de quien autoriza
y del autorizado”.

5. “Para venta o reparacion de armas (traer autorizé&cidel Comando
Conjunto)”.

6. “Copia de la Calificacion Artesanal en caso de setesano”.

7. “En los casos de Depositos de Gas: presentar cdplaActa de Control
anual que emite la ARCH (Agencia de Regulaciénnti©b
Hidrocarburifero). El area minima sera de 15 m2nema altura minima
2.30 metros, solo podran estar ubicados en locadestruidos de un solo
piso, local independiente de viviendas u otrogadi@s minimo 100 metros
de Centros Educativos, Clinicas, Hospitales y Gentte concentracion
masiva’.

8. “Plan de Emergencia y Evacuacion realizado por wofesional inscrito en
el Registro de Profesionales de Seguridad y Sasélidichisterio de
Relaciones Laborales”.

9. “Adjuntar a su documentacion la copia de Prediodamos o Planilla de
Interagua, a fin de registrar el numero del CodiQatastral”.

10.“Copia de Uso de Suelo (En caso de cambio de didegdt(Cuerpo de
Bomberos, 2015) .

Patente Municipal
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“El registro de la Patente Municipal es un documeatiligatorio para iniciar un
negocio en Guayaquil. Es un impuesto de declaraanral y lo deben hacer las
personas naturales, juridicas, entre otros en spextiva jurisdiccion municipal
(M.I Municipalidad de Guayaquil, 2013).

Los requisitos para sacar la patente municipal @sy&quil son los siguientes:

- “Certificado provisional o definitivo emitido poru&rpo de Bomberos de
Guayaquil, por cada establecimiento que la persoaiaral o juridica posea
dentro del Canton Guayaquil”.

- “Ultima actualizacion del Registro Unico de Contmpentes (R.U.C.). No
sera necesario en el caso de inicio de actividgoeparte de la persona
natural o juridica solicitante”.

- “Solo en el caso de inicio de actividades, las pees juridicas deberan
presentar la Escritura de Constitucion correspomdgs asi como el
nombramiento del representante legal (vigente) géldula de identidad y
certificado de votacion del mismo”.

- “Las personas naturales deberan presentar copidad®dula de identidad y
el certificado de votacion”.

- “Declaracion del Impuesto a la Renta y a las pe@®no obligadas a
declarar este impuesto, las declaraciones del irsfmual Valor Agregado,
del ultimo ejercicio econémico exigible. Este re&ifoi no sera necesario en
el caso de inicio de actividades por parte de lespea natural o juridica”.

- Formulario “Solicitud para Registro de Patente Maipial”

- “Solo en el caso de que la persona natural o jurédejerza el comercio en
varios cantones, debera presentar el desglosegtesons por cantén firmado
por un contador”.

- “Sila persona que realiza el tramite no es ellatudel negocio debera
presentar su copia de cédula y certificado de viotagunto con una carta de
autorizacion del titular del negocio, debidamentgamiada” (M.
Municipalidad de Guayaquil, 2013).

Ministerio del Interior

51



“El Decreto Supremo No. 3310-B, publicado en el ®egOficial No. 729 de 26
de marzo de 1979, dispone que los locales o esiabntos que no se encuentren
bajo el control del actual Ministerio de Turismdytendran su permiso de
funcionamiento a través de las Intendencias Gersrdé Policia de cada provintia
(Ministerio del Interior, 1979).

Art. 8.- Vigencia del Permiso de Funcionamientdkl Permiso de
Funcionamiento sera otorgado por la Intendencia &ahde Policia de la
Jurisdiccion correspondiente, tendra una vigenaadds afios fiscalegMinisterio
del Interior, 1979).

Los permisos seran concedidos a los locales olesialientos segun las

categorias establecidas en dicho decreto; existatedorias como:

- Categoria 1.- Centros de tolerancia o de diversion para adultos”.

- Categoria 2.“Venta y consumo de bebidas alcohdlicas”.

- Categoria 3.“Venta de alimentos, comidas preparadas y bebidas gu
consumo inmediato”.

- Categoria 4.“Servicio de hospedaje con venta y consumo de bsbid

alcoholicas y/o alimentos preparado@¥inisterio del Interior, 1979).

En el caso déThe Garage”, se encuentra en la categoria 3 por lo que debe

seguir el procedimiento de la renovacion del pevrgise se describe a continuacion:

Art. 11.- Procedimiento para la renovacion del Paso de Funcionamiento.-
“El procedimiento para la renovacion de permisosfdecionamiento se realizara
por medio del sistema web del Ministerio del Irderdependera de las categorias,

bajo los siguientes términos”:
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La renovacién del Permiso de funcionamiento patabécimientos de las
categorias tres y cuatro se solicitara junto cerrdéguisitos dentro de los tres
primeros meses del primer afio fiscal cuyo otorgataisera inmediato y no

excedera de un término maximo de 5 dias.

Tabla 7.Analisis Factor Politico - Legal

Segun el analisis del factor politico — legal, déftcacion es de 2.83 lo cual
significa que esta fuerza no es atractiva pare“Garage”Debido a todos los
permisos y regulaciones que se deben obtener prklagantamiento de un negocio,
ademas de las renovaciones que se deben hacguenstasos anualmente; en caso
de no cumplir con dichos reglamentos pueden hahtaswo la clausura del local

hasta estar al dia en los documentos.

2.2.2 Entorno Econémico

Para poder realizar este proyecto es necesaricepnoanalizar el entorno
econémico del pais donde se analizaran las sigsemistas como: el producto
interno bruto (PIB), inflacién, canasta basicaatds desempleo, crecimiento de la

industria. Esto aportara para la empresa una ileeisa del terreno donde se

1 2 3 4 5
PESTA NO. Poco Neutro Atractivo MUY Total
atractivo atractivo
Atractivo
Politico - Legal
Ley Organica de
Emprendimiento X 5
Ley de la Régimen de la
Soberania Alimentaria X 3
Ley Orgéanica de Derecho al
Consumidor X 2
SRI X 3
Permisos de Funcionamientc X 2
Control Sanitario X 2
| Calificacion 2.83

encuentra incursionando.
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Figura 6. Producto Interno Bruto
Tomado de: Banco Central del Ecuador (2018)

En el caso del Producto Interno Bruto (PIB) laresnia ecuatoriana mostré un
crecimiento de 3.0 % durante 2017. En términoeseasta actividad se genera por el
aumento del gasto del consumo final en los hogeatemsto de consumo final del
gobierno general, ademas de las exportacionesc@Baantral Del Ecuador , 2018).

“En el cuarto trimestre de 2017 el PIB crecio €?4,.en relacion con el
trimestre anterior (t/t-1) y mostré una variaci@sipiva de 3.0% respecto al cuarto
trimestre de 2016 (t/t-4). A su vez en el afio 2@Eclador registré un crecimiento de
3.0% a precios constantes, equivalente a USD 7IyillBhes” (Banco Central del
Ecuador , 2018).
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PIB por actividad c

omercial

2017.1V, CONTRIBUCION DEL VAB POR INDUSTRIA A LA

VARIACION TRIMESTRAL (tit-1) DEL PIB

2017.1V, TASAS DE VARIACION (tt-1) DEL VAB POR INDUSTRIA
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Fiaura 7. Producto Interno Bruto p@ctividad comercii
Tomado de: Banco Central del Ecuador (2018)

Segun el Banco Central del Ecuador (2018), en ouslntalor agregado por
industria mostré una variacion positiva en el Oitimmestre del 2017, las
actividades econdémicas mas relevantes fueron: &=fin de Petréleo (8.7);
Acuicultura y pesca de camarén (4.1); Alojamiensegvicios de comida (3.6), tal y
como lo muestra la figura 7.

VALOR AGREGADO BRUTO POR INDUSTRIAS
2007=100, Tasas de vanacion anual
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Figura 8Valor Agregado Bruto por Industrias
Tomado de: Banco Central del Ecuador (2018)
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En la figura 8, el valor agregado por industriaAd@amiento y servicio sefiald
una tasa de variacion positiva del 5.7% con respacafio anterior (2016). Segun el
Banco Central Del Ecuador (2018) esto se confilgoa el Ministerio de turismo el
cual presento estadisticas que registran un incriende llegada de extranjeros al pais

en aproximadamente un 5%.

Para el presente proyecto este dato afecta posiivie al crecimiento del
restaurantéThe Garage” ya que existe una oportunidad dentro de la industitable
la misma que indica que los ecuatorianos poseeapacidad adquisitiva para hacer

uso de los productos y servicios.

PIB Per Capita

Este indicador realiza una contribucion importgatgue permite conocer el poder
adquisitivo promedio de la poblacion, la misma geeobtiene de la division de
Producto Interno Bruto (PIB) del pais repartidorerdgl nimero de habitantes del

mismo.

Segun cifras del Banco central del Ecuador (204/8pais tuvo un ingreso per
capita entre 6.673 dolares a 7.456 dolares en llowo§ tres afos, con 16.777
habitantes. Ecuador es un pais considerado sedgameb Mundial (2016) como un
pais con ingresos medio alto. EI mismo que posd@lBrper capita de 7.787 dolares
lo cual muestra que el ingreso promedio mensuahd@udadano es de 648.91 dolares

para el presente afio.

Inflaciéon

La inflacion es el aumento generalizado yesudb de los precios de bienes y
servicios en un pais. Para obtener el alza deréasgs dentro de nuestro pais, se ha
tomado para analizar la informacion publica projmorada por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censo (INEC).
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ene-18 105,20 019 -0, 095 0, 19%%
Figura 9. indice de precio al consumic

Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas ys6sr- INEC (2018)

Como se puede distinguir en la figura 9, en enet®@18 el indice de precio se
coloco en 105,20 lo cual muestra una variacion oandel 0,19%, en cuanto a la
inflacién anual de enero del 2018 fue de -0,09%ukll indica un decrecimiento en los

precios.

El decrecimiento de la inflacion afecta de manesitiya a‘The Garage”ya que
esto significa que los costos de materia prima &aser menores y esto podria

incrementar el margen de ganancia por plato eldbora
Canasta Basica

Como se puede ver en la figura 10, el ingreso namsinimo es de 720,53
dolares en una familia constituida por 4 miembrasiQcluye fondos de reservas); se
entiende que al menos dos personas de dicha farathajaria por el sueldo basico.
La canasta basica aument6 en un 0,43% en refer@nui@s anterior; en enero el
costo fue de 712,03 dolares, lo que indica quegeeso promedio familiar cubre un

101,19% del costo total de la canasta.
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§ e mm e m me e e m e m e mem e e

Canasia L Ingreso Reshkiccionen
Mes Bdsica Vanacion Mensual el consumo
(@ mensveal oiiar(b)  (a)-(b)

ene-17 701,93 0.14% 700,00 1.74
feb-17 708.52 0,74% 700,00 8,562
mar-17 70%.22 0,10% 700,00 2,23
abr-17 706,04 -0,45% 700,00 6,04
may-17 70%.18 0,44% 700,00 2,18
un-17 707 .47 -0,24% 700,00 74T
ul-17 708,51 0.15% 700,00 8,51
ago-17 70%.25 0,10% 700,00 .26
sep-17 708,79 -0,07% 700,00 8,79
oct-17 708,01 0.11% 700,00 8,01
nowv-17 706,31 -0.24% 700,00 6,31
dic-17 708,98 0,35% 700,00 8,78
ene-18 712,03 0.43% 720,53 -8.51 )

Figura 10. Variacion mensual de la Canasta Basica
Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas ys6sr- INEC (2018)

Se considera‘@he Garage”, al igual que otros productos como parte del
consumo normal que esta dentro de la canasta pasidacir que las personas van a

destinar parte su salario para consumir en algstaugante.

Industria

El sector de alojamiento y servicios de comida@&@éren un 13,2% el primer
trimestre de este afo frente a igual periodo delpaSado. “Se trata del peor primer
trimestre desde el 2001 frente a iguales period@dids pasados”, segun el reporte

de las Cuentas Nacionales del Banco Central (DiEr@omercio, 2016)

Segun una nota periodistica de Diario Expreso (R@d&rca del decrecimiento

de restaurantes y hoteles:

El alojamiento y el servicio de comida son unoatedocos sectores productivos
gue mantienen un decrecimiento econémico, en glgoririmestre de este afo,
segun el Banco Central del Ecuador (BCE). De h&xbaida se ha mantenido por
11 trimestres consecutivos, desde el tercer trimed¢ 2014, y no hay otra
actividad con una contraccion por tantos mesessitteacion mantiene a los
empresarios de la industria del turismo buscandwenaa de atraer el dinero que

requiere sus negocios para no quebrar.
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De enero a marzo de este afo el sector tuvo um agl@gado bruto de 514

millones de délares, mientras que el afio pasadddus24 millones de ddblares y
en el 2015 fue de 540 millones de dodlares. En<diasolutas se ve como ha ido
disminuyendo los ingresos. La situacion preoculus &oteleros y duefios de los

restaurantes.

Cabe recalcar que el decrecimiento de la industrisepresenta numeros valores
negativos, sin embargo muestra un comportamiee&iable al disminuir su
porcentaje trimestralmente. El decrecimiento dadastria puede ser una
oportunidad ya que esto significaria que algunswtgantes han cerraddhe
Garage” puede aprovechar de ese mercado que ha sido déidatpero también

podria representar una amenaza porque la indestasia dejando de ser atractiva.

Tasa de desempleo

Composicion de la poblacion nacional.

Composicion Poblacion Composicion PET Composicion PEA

Total (mar-18 mar-18 mar-18
4,4%

95,6%
WPEA ©PEl EEmpleados ™ Desempleados

Menores de 15anos  EPET

Figura 11. Composicion de poblacién nacional

Tomado de: Encuesta Nacional de Empleo Desempfrdogmpleo — ENEMDU
INEC (2018)

Segun el (INEC) la composicion de la totalidadalpdblacion nacional, durante
marzo 2018 esta distribuida de la siguiente fomhaorcentaje que se encuentra en
edad de trabajar es el 70,5%. La poblacién ecorgdattiva (PEA) es de 68,1%. En
cuanto a la composicion del PEA el porcentaje dempleados es de 4,4%, lo cual

nos indica que el 95,6% cuenta con un ingreso mogien.
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Figura 12. Comportamiento de tasa de desempleo trimestral

Tomado de: Encuesta Nacional de Empleo Desempfdogmpleo — ENEMDU
INEC (2018)

Como refleja la figura 12, la tasa de desemplea pbprimer trimestre del 2018
fue de 4,4% tomando en cuenta que los cuatro thiesesl porcentaje de desempleo

se ha mantenido en un 4 %. Lo que indica que &artadia tenido por mas de un afio
algun cambio drastico.

La tasa de desempleo afecta a cualquier negocimpiortar su actividad

comercial, ya que se los consumidores restringeigastos ya que no cuentan con
un salario fijo mensual.

Tabla 8.Andlisis Factor Econémico

1 2 3 4 5
No . Mu
PESTA atra(t)ctiv Poco  Neutro Atra:)ctlv atra(t)c);iv Total
Atractiv
0
Econdmico
PIB X 4
Valor agregado de la industria X 5
PIB Percéapita X 3
Inflacion X 4
Empleo y Subempleo 4
Canasta basica 3
Crecimiento de la industria 3
| Calificacion 3.71
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Como se puede evidenciar en la tabla 8 da cométadelB.29, lo cual indica que
es una calificacion casi atractiva. Si el factdlaion baja, afecta positivamente al
negocio ya que el bajo costo de la materia prindripancrementar el margen de
ganancia por plato elaborado; por otro lado eligrento de la industria sigue
decayendo, lo cual representa una amenaza pae Garage’ya que la industria
estaria dejando de ser atractiva.

2.2.3 Entorno Socio - Cultural

En referencia a los niveles socioeconémicos queeesentan en el pais,
encontramos cinco estratos, que son identificado$ap caracteristicas y el poder
adquisitivo de cada uno; éstos se clasifican ealtd)( B (medio alto), C+ (medio),
C- (medio bajo), D (bajo).

Saber los estratos socioeconémicos es importanggi@@ermite saber cuanto
mercado se puede captar, en este cake Garage’capta el nivel By C+.

1',_3'9"5 .

1,2%

C+

22,8%

Figura 13. Niveles Socioeconémicos del Ecuador
Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas ys6sr INEC (2017)

Segun el comportamiento del mercado hacia las @swipidas, carnes y la
aceptacion de los restaurantes tematicos; inflppsitivamente aThe Garage’ya
gue existe un alto indice de inclinacién al mometg@scoger restaurantes que

ofrecen este tipo de comidas.
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Comportamiento del consumo de comidas rapidas

Referente al &mbito socio cultural, existe unaimadion de preferencia por las
comidas rapidas en vez de la comida tradiciongljrs@n estudio reciente por el
Instituto de Estadistica y Censo (INEC) indico ERG4.4, que los ecuatorianos
destinan menos horas a la preparacion de los alasieen el pais se gasta mas de
48,27 millones de dblares mensuales en comidaaalas ciudadanos destinan el
5% de su presupuesto en locales de alimentos, sstuitio (Diario El Telégrafo,
2014).

Este tipo de alimentos son populares debido arsasog econdmicos y entrega

rapida. Tania Ortiz, consultora de Negocios y esgfista en Mercadeo declaré que:

En Ecuador las razones de la preferencia por pitss son las mismas y afiade
una razén mas: a su criterio, los habitos de consierios ecuatorianos no estan
en la misma linea de la comida sana y ademas leatendencia a apropiarse del

mercado extranjero (Diario El Telégrafo, 2016).

Segun datos de una encuesta en la pagina webTadégrafo (2014), “el
25,07% de la gente han consumido comida rapidéopoenos una vez a la semana.
Otro 60,92% lo ha hecho entre dos y tres veces@mémo periodo. En cambio, el
14% dice que ha consumido mas de cuatro vecedlidBa encuesta se consulto el
tipo de comida rapida de preferencia, el 5,54%aedid: hamburguesashpt dogs
Otro 9,96% dijo que prefiere la pizza, el 7,01%éito.

Comportamiento del consumo de carnes
En un estudio realizado por la Encuesta Nacion&8aled y Nutricion (Ensanut):

En Ecuador, el consumo de carnes y embutidos, darsalchicha, jamon y sus
similares en el pais, varia de acuerdo a la edasl.hbmbres, de 31 a 50 afios,
comen 183 gramos al dia y las mujeres 144 gramago& son el grupo mas
nuMeroso en cuanto a consumo. En promedio gete@cuatorianos comen 142

gramos de carnes y salchichas al dia (Diario Elégrafo, 2015).

62



Comportamiento del consumidor

En un estudio realizado por el Instituto NacioraEstadisticas y Censos acerca

de hoteles, restaurantes y locales de servicio:

El 58% de los hogares prefieren la comida naciamai,la siguiente distribucion:
35% la comida costefia, 13% serrana y 52% ambadotalkes de comida rapida
son los segundos en preferencia, con 21% de laaéad=Entre los restaurantes de
comida internacional mas visitados estan: los chiB6%, italianos 23% vy
mexicanos 14%. La eleccion del restaurante estartrdp entre todos los
miembros de la familia, y en 66% de los casos gsadfe el que paga por el
servicio. Se podria aseverar que la aficion porblena comida por los
guayaquilefios es parte de sus costumbres portacgraidad de restaurantes y
esto de cierto modo asegurara el éxito a la hoesdeger la mesa en cual quiere

sitio (Instituto Nacional De Estadisticas y Cen&fH,5).

Segun un estudio realizado, debido al escenariodeaizo del pais, el 31% de
los hogares recortaron sus gastos que se destinadrdretenimiento y diversion, el
cual esta incluido el consumo en restauranteppkata carta o preparados
redujeron su demanda pero los almuerzos se mant{Bi&io E| Comercio, 2016).
Ademas cada dia las personas buscan alimentam®aate, lo cual lleva a los

restaurantes a ofrecer alimentos saludables.

Emprendimientos

Dado a los crecientes emprendimientos de restagréaticos en la ciudad de
Guayaquil, Julio Espinoza, experto en Marketing ggra el Diario El Universo
(2017) “Ofrecer un concepto que traspasa el andatia gastronomia para
convertirse en una experiencia distinta le ha dadposicionamiento a este y otros
negocios del sector, también tematicos”. Estedgpoegocio tiene una aceptacion
muy alta entre los comensales ya que impacta denaaignificativa en la mente de

los mismos; lo cual ha provocado un importanteoésiit los Ultimos afios...“Una
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buena propuesta acompafiada con una buena estdgagecimiento hace mas

interesante y rentable este tipo de negocios”.

Por otro lado, Valeria Menapsiness coacgltomercialy marketing consult
opina que este tipo de negocios necesita de inivaonstante con el fin de no
pasar de moda. “Todo cumple su ciclo de vida y tgstede negocio no es la
excepcion. La causa principal es la falta de origl#d y de un buen plan estratégico.

Hace que muchos de estos negocios fracasen”, indiesia (Diario El Universo,

1 2 3 4 5

Tabla 9.Analisis Factor Socio - Cultural

Socio - Cultural

Tendencia (restaurantes

tematicos) X 5
Habitos Alimenticios X 4
Comportamiento en el
consumo de carnes X 5
Nivel socioecondémico X 4
| calificacion 4.50
2017).

Respecto al analisis de esta fuerza, dio comotaekuln total de 4.50 lo cual
significa que esta fuerza es atractiva pare Garage” ya que existe una alta
aceptacion en los restaurantes tematicos segus datimentes secundarias, y el
comportamiento del consumidor hacia las comidatactze y el consumo de carnes

ha incrementado en los Ultimos afos.

2.2.4 Entorno Tecnolégico

Los grandes avances tecnoldgicos y el uso dehieteomo medio de
comunicacion que permite a los consumidores obiaf@macion, ayudan a los
negocios coméThe Garage” para publicitar sus productos y brindar informaadn
través de las redes sociales, asi mismo esta hiemanpermite abarcar a un mayor

publico.
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La tecnologia es un factor con crecimiento constarntivel mundial y Ecuador

no es la excepcion. En el 2016, el gobierno propursonueva “Ley de Comercio

Acceso al Internet seguin area

32,4% 32.8%

31.4%

2014 2015 2018

2016 2012 2013

2014

2016 2015

2013 2014 2015 2012 2013

2012

Macional

Urbana Rural

Figura 14. Acceso a Intern
Electronico” la cual concede todas las garantias gae tanto comerciantes como

consumidores puedan aprovechar la facilidad detlekmternet, a través de

transacciones comerciales en plataformas de ses\iNEC, 2017).

Tomado de: Encuesta Nacional de Empleo Desempfdgmpleo — ENEMDU
INEC (2016)

Segun la Encuesta Nacional de Empleo, Desempletdgripleo (2016) el
36,0% de los hogares a nivel nacional tienen acaé@strnet, 13,5 puntos mas que

Porcentaje de personas que han utilizado internet en los udltimos 12 meses por grupos
de edad a nivel nacional
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Figura 15. Porcentaje de personas que usan internet por edades
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hace cuatro afios. En el area rural es de 11,6 puriemtras que en urbana el
crecimiento es de 13,2 puntos (Instituto NacionaH3tadisticas y Censos, 2016).

Tomado de Encuesta Nacional de Empleo Desempledenspleo — ENEMDU
INEC (2016)

De acuerdo con los ultimos datos de la Encuesiadeologias de la
Informacion y la Comunicacion, del Instituto Nawib de Estadistica y Censos
(2016), realizado a mas 21.768 hogares, se segmpenicategorias de edades, de
los cuales 8 de cada 10 jévenes de las edades exdigais entre 16 a 24 afios
utilizaron el servicio de Internet en los Ultimdsrheses; con un 67,3% le siguen los
de 25 a 34 afios (Instituto Nacional De Estadistid@aensos, 2016).

Razones de uso de Internet por area

Rural MNacienal

Urbana

B Obtenerinformacion @ Comunicacion en general — ® Educacion y aprendizaje M Razones de trabajo Otro

Fiaura 16. Razones de uso de intet
Tomado de Encuesta Nacional de Empleo Desempledbgnspleo — ENEMDU

INEC (2016)

Por otro lado, en la pregunta sobre las razonesa® actividades al momento
de ingresar al internet; el 38,0% de las persomagehnacional, uso en el 2016 el

internet como fuente de informacion, el 31,5% l6 csmo medio de comunicacion
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general, el 23,2% para educacion y aprendizaj&6éb por trabajo y el 3,75% para
otras actividades (Instituto Nacional De Estadistiz Censos, 2016).

Porcentaje de poblacién con celular y redes sociales

Total poblacién: 16.714.929 90.43%
5 afios y mas

15.114.789
50,75%

Si tiene celular
activado

26,83%

Su celular es
SMARTPHONE

4.484.087

25,28%

Utiliza Redes
Sociales

Figura 18. Poblaciéon con Smartphone y Redes Soc
Tomado de Encuesta Nacional de Empleo Desempleden$pleo — ENEMDU

INEC (2016)

10 2011 2012 2013 ¢015 2016 | TRIM
017

Figura 17.Histérico anual de cuentas de internet moévil por cada 100
habitantes
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Tomado de Informe de Las Tecnologias de la Infordmag Comunicacion -
Arcotel (2017).

Segun la Encuesta Nacional de Empleo Desempledgnipieo (2016) de la
poblacion total del pais (de 5 afios en adelan®43% posee un celular; del 50,75%
de las personas que tienen un celular activadi§,8B8% poseen un teléfono
inteligente (SMARTPHONE) y a su vez un 25,28% zdilredes sociales.

Debido a la navegacion 3G Y 4G que permite maylmcidad de navegacion y
mayor acceso a dispositivos inteligentes, masri@dad de oferta en contenidos y el
acceso a redes sociales; se ha producido un inoterae el uso de internet movil,
como se puede ver en la figura 12, en donde ladbmhgel servicio es de un
46,57%.

Durante el afio 2017 hubo un crecimiento en el estaugetas de crédito y débito.
Segun datos de la Asociacién de Bancos del Ecuadacturacion de tarjetas de
crédito aumento en 4% respecto al afio 2016 co@lél gExpreso, 2017). Por otro
lado el consumo con tarjetas de débito se incraimamun 15% en el mismo afio
(Diario EI Comercio, 2017).

Con el fin de facilitar los pagos de consumo dgkrsonas, existen los P.O.S
(Point of Sale), que son los dispositivos que lesrarjetas de crédito y débito. “El
Gobierno quiere que esas cifras sigan aumentadgo gue trabaja para que se
reduzca el uso de efectivo”; asi mismo con la ftabibn de todas las tarjetas en los
dispositivos. Los establecimientos que usan essp®sitivos tienen que pagar una
tarifa a las entidades emisoras de la tarjeta, adel® comprar el dispositivo o
alquilarlo; el precio del P.O.S es alrededor de 282 ddlares y el alquiler de 22,40
a 49,84 ddélares mensuales. El uso de los disposiBvO.S ayuda a tener mas
clientes, por consiguiente permite incrementaréagas a los establecimientos
(Diario EI Comercio, 2018).
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Actualmente The Garagéno cuenta con otra forma de pago ademas del
efectivo; el uso del sistema P.O.S seria convemigatque ofreceria facilidad a los

consumidores al momento de pagar.

Tabla 10.Analisis Factor Tecnoldgico

1 2 3 4 5
PESTA NO. Poco Neutro Atractivo MUY Total
atractivo atractivo
Atractivo
Tecnolbgico

Uso de internet X 5
Uso de redes sociales X 5
Consumo en tarjetas de créditc
débito X 4
Calificacion 4.67

Segun el analisis del factor tecnolégico, la czdifion fue de 4.67, lo cual indica
gue esta fuerza es atractiva paradé Garagédebido a los grandes avances
tecnologicos y la facilidad de acceso a redes scatravés de los teléfonos
inteligentes, que permiten a los consumidores @bt@formacion y pedir comida a
domicilio. Este factor es de vital importancia yeegnediante esta herramienta se

puede llegar a mas personas.

2.2.5 Entorno Ambiental

En la ciudad de Guayaquil, el clima puede varigriedas épocas del afio;
durante los meses de enero a mayo suelen serdas tauy calurosas y en las
noches con lluvia, y los meses de junio a dicierebdima suele ser fresco y frio. El
clima es muy importante para un negocio porque gaéectar la frecuencia en la

que los clientes visiten el establecimiento.
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Los meses de invierno pueden afectar a los negpordss lluvias porque
pueden impedir que los consumidores vayan a l@ds@ adquirir los productos.

Dentro del factor Ambiental, se consideran los pgssy normas que hay
cumplir para el cuidado del mismo. Segun el Cé@dgganico Ambiental (2017) se

establece que:

Art. 1.- Objeto. Este cddigo tiene por objeto garantizateetcho de las personas
a vivir en un ambiente sano y ecolégicamente dayailio, asi como proteger los

derechos de la naturaleza para la realizacionud ivir.

Art. 192.- De la calidad Visual. Los Gobiernos Autbnomos Desedizados
competentes controlaran que las obras civiles guesstruyan en sus
circunscripciones territoriales guarden armonialosrugares donde se las
construyan en especial de los espacios publicosgiciin de minimizar los impactos
visuales o los impactos al paisaje, de conformatadia normativa expedida para el
efecto.

Art. 194.- Del ruido y vibraciones. La Autoridad Ambiental Nawal, en
coordinacién con la Autoridad Nacional de Salugheshra normas técnicas para el
control de contaminacion por ruido, de conformided la ley y las reglas

establecidas en este codigo.

Art. 196.- Tratamiento de aguas residuales urbanas y rutalessobiernos
Auténomos Descentralizados Municipales deberarac@ain la infraestructura
técnica para la instalacion de sistemas de aldbadiary tratamiento de aguas

residuales urbanas y rurales...

Art. 225.- Segun el renglon 9. El fomento al establecimiet@estandares para
el manejo de residuos y desechos en la generatmacenamiento temporal,

recoleccion, transporte, aprovechamiento, trataimigiisposicion final.

Art. 259.- Segun el renglon 4. Incentivar e impulsar a lapresas del sector

publico y privado que reduzcan sus emisiones.
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Para el funcionamiento del negocidhe Garagédebe contar con los permisos
ambientales que exige el Municipio de Guayaquiladmisma manera debe cumplir

con las normas gubernamentales como lo establéb@&déjo Organico Ambiental.

Permisos Ambientales

Segun el Municipio de Guayaquil (2017) “el permagnbiental obligatorio que
otorga la Autoridad Ambiental Competente a los pobtgs, obras o actividades

catalogados de bajo impacto y riesgo ambientalbtenemos”:

- Registrando el proyecto en la Plataforma SUIA;

- Seleccionando la actividad referencial conformackividad econdémica
desarrollada y obtencién del certificado de intecg®;

- Realiza el llenado del formulario conforme lo siéie! sistema;

- Finalizado el llenado del formulario y aceptaci@la declaracion (se
recomienda asegurarse que la informacion alimersealda correcta);

- Realiza el pago por concepto de emision del Registnbiental.

- Para efectos de la validacion del pago en el sesteamitir al correo
electrénico gushonen@guayaquil.gov.ec, copia depcobante de pago;

- en el lapso minimo de 72 horas ingresar el codeggeterencia del
comprobante de pago, e

- Ingresar al sistema con el usuario y descargaegisito Ambiental.

Tabla 11 Analisis Factor Ambiental

1 2 3 4 5
No . Muy
PESTA . Poco Neutro Atractivo . Total
atractivo atractivo
Atractivo
Ambiental
Clima X 3
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Leyes ambientales X 2
Permisos ambientales X 2

Calificacion 2.33

El analisis de este factor dio como resultado Ad8yal significa que esta
fuerza no es atractiva para ningun establecimigatgue hay que cumplir con ciertas
especificaciones para obtener los permisos amhgsntan el fin de no tener ningun
inconveniente con las autoridades de control s@amitan caso de violar alguna ley o

no cumplir con lo establecido el local podria sausurado.

2.2.6 Analisis P.E.S.T.A.

Tabla 12 Analisis PESTA

ANALISIS GENERAL P.E.S.T.A.

VARIABLES ATRACTIVO
Entorno politico - legal 2.83
Entorno econémico 3.71
Entorno socio - cultural 4.5
Entorno tecnolégico 4.67
Entorno ambiental 2.33
TOTAL 3.61

Las fuerzas que mayor impacto positivo tienen asrde factor socio — cultural
debido a la alta aceptacion en restaurantes temstiel crecimiento en el consumo
de comidas rapidas y carnes; y tecnoldgico, graclas nuevos avances y el acceso
de informacion lo cual es beneficioso para el pcoyga que mediante esta

herramienta se hara énfasis en medios digitalesgbgalan de marketing.

Asi mismo cabe recalcar que las fuerzas que meramtiao generan, que son las
de politico — legal y ambiental, ya que depend®si@uevos reglamentos que se

dispongan y las sanciones que se puedan generaripoumplimiento de las
normas establecidas.
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La valoracion total del analisis PESTA da como ltagio 3.61 con la cual se
concluye que el atractivo del proyecto es neutro pgisten mayores oportunidades

que pueden permitir mejorar el negocio.

2.3 Andlisis Estratégico Situacional

Dentro del andlisis estratégico situacional seizawal la informacion interna 'y
externa del negocio, asi como su competenciaagegiesis esta conformado por el
ciclo de vida del producto, participacion de meo;athdena de valor, analisis
F.O.D.Ay EFE - EFIL.

2.3.1 Ciclo de vida del Producto

El ciclo de vida del producto en el mercado estameesta por cinco etapas que
son: la introduccién del producto, el crecimietdomadurez y el declivéThe
Garage” se encuentra en la etapa de introduccion ya gesturante tiene 2 afos
en el mercado guayaquilefio elaborando especiabdadm@rbon. Las ventas respecto
al afio 2017 crecieron en comparacion al afio 2016n&%; a pesar que no se ha

manejado ninguna campafa de comunicacion acercaist@lo.

73



INTRODUCCION CRECIMIENTD MADUREZ DECLIVE

w

TIEMPO

Figura 19. Ciclo de vida del producto

A continuacion se muestra el historial de ventaSTthe Garage” durante el afio
2016 y 2017.

Tabla 13Ventas del restaurante “The Garage”

Historial de ventas d&he Garage”

Délares
Meses 2016 2017 Variacién Porcentual
Enero $ 19,361.54 $ 19,776.85 2.1%
Febrero $ 18,105.67 $ 18,391.90 1.6%
Marzo $ 19,740.00 $ 19,979.60 1.2%
Abril $ 18,581.90 $ 18,841.35 1.4%

74



Mayo $ 19,525.84 $ 20,026.50 2.6%
Junio $ 18,413.02 $ 18,788.80 2.0%
Julio $ 20,534.52 $ 20,770.70 1.2%
Agosto $ 17,620.86 $ 17,889.20 1.5%
Septiembre $ 17,828.82 $ 17,998.80 1.0%
Octubre $ 18,818.03 $ 19,104.60 1.5%
Noviembre $ 19,466.02 $ 19,792.60 1.7%
Diciembre $ 20,965.71 $ 21,220.35 1.2%
Total $228,961.93 $232,581.25 2%

Como se aprecia en la tabla 13, las ventas tatakesidas en el aflo 2017
respecto al afio anterior, incrementaron en un @%guales segun las expectativas
del duefio no llegaron a un incremento del 5% edpeza ventas anuales. Los picos
mas altos, es decir donde existen mayores ven@apadir del mes de mayo y julio
y decae en el mes de agosto hasta octubre quéés d@myores ventas se generan

debido a las festividades.

2.3.2 Participacion de mercado

“Segun estudio realizado por el INEC en el 2018rdu investigadas 1,164
empresas a nivel nacional, de las cuales el 298édiearon a la actividad de
Hoteles y Restaurantes y el 33% perteneces aitré€psta” (Instituto Nacional De

Estadisticas y Censos, 2013).

En el 2014, fueron investigadas a nivel nacion@b9,empresas. Del total de
empresas, el 32% se dedicaron a la actividad delé$oy Restaurantes y el 68% a
la de Servicios. A nivel regional, la Sierra y lasta son las regiones que aportan
a la investigacion con el mayor numero de empreSascuanto a Hoteles y
Restaurantes, 205 (59%) empresas son de la Siert® Y33%) pertenece a la
Costa, finalmente 26 (8%) son de las Regiones Amea$ e Insular (Instituto

Nacional De Estadisticas y Censos, 2014).

Estas encuestas que fueron realizadas a las empgeedadican a las actividades
de Alojamiento y Restauranteg.He Garage”esta incluido en el 33% de las
empresas de la Costa, sin embargo dado que n@s&aa@on un namero exacto de

competidores que ofrezcan especialidades al case@stima que la participacion
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de mercado deThe Garagéseria menos del 2% ya que compite con grandes

marcas en el mercado, ademas de existir muchdsuotes.

Tabla 14 Ventas de restaurantes especializados al carbén

VENTAS 2017 % DE PARTICIPACION
NATO $ 8,256,685.00 51%
DON CHUZO $ 770,345.29 5%
PARRILLADA CAJAPE $ 5,208,909.66 32%
PARRLLADA DEL SOL $ 1,579,240.87 10%
THE GARAGE $ 232,581.25 1.45%
TOTAL $ 16,047,762.07

PARTICIPACION DE MERCADO

m NATO mDON CHUZO m PARRILLADA CAJAPE m PARRLLADA DEL SOL m THE GARAGE

Figura 20.Participacion de mercado

Analizando las ventas de los restaurantes espeatials al carbon, se pudo
constatar que el lider del mercado es Parrillatifld® con un 51%, ya que al
poseer 4 locales en la ciudad de Guayaquil, eseshtpyores ventas genera; en
segundo lugar esta Parrillada Cajape, con un 388 restaurante no fue tomado en

cuenta en la investigacion de mercados ya que adento de hacer el levantamiento
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de informacion nadie menciono este restaurdiitee Garage” solo posee el 1.45%

de participacion en este tipo de industria.

Recordacion de Marca

1,15%

 PARRILLADA DEL SOL
m THE GARAGE
4,30% DON CHUZO
LAS CARBONERAS

B PARRILLADA DEL NATO

Figura 21.Participacion de mercado por recordacion de marca

En las encuestas que se realiz6 en la investigaeidnercado, se pregunté a las
personas cuales eran los restaurantes que lasipergsociaban a la palabra
“carbén”, como se puede ver en la figura 21, ebrgsinte mas recordado es la
Parrillada del Nato con un 74.21%; mientras quéTtie Garage” posee el 1.15%.

2.3.3 Anédlisis de la Cadena de valor

La cadena de valores se compone por las diverfaslades que realiza la
organizacion las cuales generan un valor paralilstes; estas se dividen en

actividades primarias y actividades secundarias.

Tabla 15 Anélisis de la cadena de Valor

CADENA DE VALOR
Actividades primarias
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Operaciones Marketing  Servicio

Logistica interna y(la?(?;z;a yventas Postventa
3 R.R.H.H fortaleza Debilidad Debilidad Fortaleza
8 Desarrollo
Q _ tecnoldgico Debilidad Fortaleza
S
% Compras fortaleza
<
Infraestructure Fortaleza

En cuanto a las actividades primarias son: lo@istiterna, operaciones y
logistica externa, marketing y ventas y por Ultilcservicio al cliente, estas estan
relacionadas con la elaboracion de los platosaedthurante, el servicio de las mesas
y promocion del restaurante. Es importante aclguiaren caso de servicios la
logistica externa va de la mano de operacionesiga€ prepara los alimentos y el

cliente los consume al momento.

Por otro lado las actividades secundarias sirvespdgo a las primarias y estas
son: “abastecimiento o compras, desarrollo techobdogestion de recursos humanos

e infraestructura del negocio”.

Actividades Primarias

Logistica interna: las acciones que comprenden la logistica internalao
compra y almacenamiento de la materia prima la migoe implica la seleccion,
manipulacion, almacenamiento, control de calidegistro de inventario. Para el
restaurante dérhe Garage” este punto es primordial ya que como promesa del
mismo es ofrecer alimentos frescos con el fin dégger a sus clientes y

proporcionar platos de calidad.

Operaciones y logistica externadentro de las operaciones se encuentra la
preparacion y el tiempo que se toma el chef parsgntar los platos del menu, el
mismo que oferta especialidades al carbon entetesemos hamburguesas al
carbon, costillas al carbon, ademas ofrecen ptgi@®s como: arroz con menestra,

chuleta al carbdén o moros de frejol acompafaddasddiferentes opciones de carnes
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y cortes que ofertaThe Garagé Por otro lado la logistica externa procura dedr
los pedidos en orden de llegada de clientes y & $&s platos a tiempo.

Esta es una debilidad que tiene el restauranteigang cuenta con el nimero de
empleados necesarios para satisfacer la demardigntes en dias de alto trafico y
eso genera un cuello de botella en los procesos.

Marketing y ventas. “The Garagéal momento cuenta con Redes sociales
(Facebook, twitter, Instagram, entre otras) doraga cada cierto tiempo
informacion acerca del restaurante, lo cual naiésisnte. Por otro lado no cuenta
con el personal adecuado para que maneje estaladti®Otra forma de darse a

conocer ha sido la propaganda esto se refier@ablécidad de boca a boca.

Servicio Post ventael restaurante no cuenta con un servicio post ypeta se
puede considerar esta actividad primaria al momeathacer la retroalimentacion
de los clientes, esto ayudara a la marca a coteoginion de los clientes acerca del
servicio y los productos ofrecido. Ademas da larbypadad de enmendar algin

reclamo de manera que se pueda reaccionar de nedivaa

Al analizar las actividades primarias se pudo ewt® que una de las fortalezas
de la empresa se encuentra en la logistica inyerigae el personal esta capacitado
y busca de forma oportuna productos que generedptitaa calidad de sus platos.
Por otro lado hay que mejorar los tiempos de ojp@nas y logistica interna por lo
gue se deberéa contratar mas empleados para abdatdemanda del mercado. Lo
cual es una debilidad preocupante.

Actividades Secundarias

Compras: las compras de ingredientes 0 materia prima pagéaboracion se
hacen una vez por semana en base a proyecciofizadaa con datos histéricos
obtenido por el historial de ventas del lugar basapedidos y requerimientos y en
algunos caso se analizan los eventos atipicosupaep transcurrir como un partido
de futbol o algun feriado cercano. Con esto sedevitar los desperdicios y
reducir los desechos.
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Infraestructura: “The Garagées una empresa familiar, lo cual genera una
fuerte ventaja debido a que el compromiso de &isajadores es mayor, lo que

asegura y promete buena atencion, buena calidapidez en solucion de reclamos.

La empresa esté dividida en: El cajero que, a ss&gun la afluencia de
consumidores, realiza la funcién de mesero, y domeros que se encargan de

elaborar los pedidos.

Recursos HumanosDentro del restaurante el proceso de seleccidaldetod
humano es primordial ya que de eso dependera airdibs del restaurante. A pesar

de que es un negocio pequefio no se descuida &sidaat

Desarrollo de tecnologiala empresa cuenta con los elementos adecuados en s
cocina (freidoras, extractores de olores y humtseestros insumos), ademas de la
parrilla a base de carbdén que hace del restavebatebuto principal. El negocio
requiere que se implemente el cobro con tarjetasétito y débito ademas de
incluir un programa para efectuar la facturacionedéablecimiento.

2.3.4 Analisis F.O.D.A.

El analisis FODA es una herramienta que permit@cenla situacion actual de
la empresas en cuanto la direccion, posicion yaegias que posee la misma. Por
otro lado estar al tanto de cada una de estaaspstmitira tomar decisiones a corto

y largo plazo con la finalidad de poder alcanzas dbjetivos organizacionales.
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Tabla 16.Anélisis FODA

FORTALEZA

DEBILIDADES

Seleccion de materia prima de la ma
alta calidad a cargo de un especialis
en manipulacion de alimento.

Cuenta con una extensa variedad de
platos en base a especialidades al
carbon (30)

Personal de cocina especializado en
preparacion de comidas al carbon

Equipo de cocina especializado pare
elaboracion de platos al carbén

No cuenta con la declaraciéon de
propoésito de la empresa.

No cuenta con el personal suficiente
para satisfacer picos de demanda.

No existe programa establecido para
la capacitacién de colaboradores.

No se cuenta con el personal fijo
para el area de ventas y Marketing.

AMENAZA

OPORTUNIDADES

Decrecimiento de la industria de
alojamiento y restaurantes

Amplia oferta en la industria
gastrondémica la cual provoca guerr:
de precios.

Ingreso de nuevos competidores que
brinden la misma propuesta de valor

Temporadas climaticas que afectan
afluencia de clientes.

Unico restaurante tematico en el
Guayaquil que ofrece un estilo de
autos clasicos.

Créditos que se estan ofreciendo a
los microempresarios.

Ser parte la de las actividades
gastronOmicas impulsadas por el
Municipio de Guayaquil (Raices).
Ubicacion del restaurante en una
zona de alto afluencia de
consumidores.

Las fortalezas mas predominantes que se encontfdlem Garagéson la
seleccion de materia prima de la mas alta calidzat@o de un especialista en
manipulacion de alimento, la misma que es altaonapcia para el negocio ya que
se busca adquirir productos frescos, escogiendadosamente la materia prima,
esto es la base para poder contar con una varnedplatos en especialidades al

carbon que se ajustan a los consumidores.

Ademas el restaurante cuenta con personal de cesp&tializado en la
preparacion de platos en base de parrillas de calbbue permite al consumidor
pedir la coccidn de sus carnes a su gusto. Pofamtoola infraestructura de la cocina

tiene equipos especializados para la preparacidpro@ucto final. Cabe recalcar
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gue las fortalezas y debilidades de las empresanhreferencia a la situacion

interna del restaurante.

En cuanto a las debilidades de la empresa lasipales son: no poseer la
declaracién de propdsito la cual hace hincap#&nraiion, vision, valores, estructura
organizacional y por ende no cuenta con un marasadntiones. Esto es
preocupante ya que no existe un rumbo estableeidogd éxito del negocio. Otra
debilidad que se debe prestar la debida atenciquesgl restaurante no cuenta con
el personal suficiente para poder responder arteadda principalmente los fines de

semana.

Ademas no existe un programa establecido pargkciacion de colaboradores,
lo cual es clave para este tipo de negocios y &ssaeo que los empleados sean
capacitados constantemente para que sean comgetargguaciones que se
presenten en el establecimiento. Otro punto qemsentro fue en el area de
marketing ya que no cuentan con un personal dedtgpara esta area lo que
provoca que la comunicacion del mismo sea descailtague dificulta atraer a

nuevo consumidores.

En los factores externos se encuentran las anmegdas oportunidades. Las
oportunidades son esos factores que ofrece el er@ormo las cuales se pueden
aprovechar en un futuro a favor de la empresa.dérias oportunidades mas
valiosas que tiene el restaurante es la tematicaugas el Unico restaurante en la
ciudad de Guayaquil que esta ambientado en uo estilage. Llegar al
establecimiento es como estar en un museo de @ésisos, este formato lo hace

anico y diferente de lo que la competencia ofrece.

Por otro lado es importante resaltar la ubicaciEreéstaurante ya que es un sitio
de alto trafico y esto es una oportunidad paeeat nuevos clientes. Dentro del
macroentorno se encontro una ley que respaldaraitweempresarios con créditos
para fortalecer el capital de sus negocios Yy faareel crecimiento del mismo. Otro
aspecto positivo para aprovechar son los progragumasealiza el Municipio de

Guayaquil para incentivar el turismo en la ciudatre ellos encontramos ferias
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gastrondémicas como raices, ruta de sabores, drae o cual permitiria a la marca
darse a conocer en su publico objetivo.

En cuanto a las amenazas, el restaurdiite Garage” actualmente esta
enfrentando el decrecimiento de la industria, pajue ha tenido que valerse de
estrategias para que este factor macroeconémitmafecte, ademas la alta oferta
gastronomica en el sector puede inducir a una gukerprecios y es importante que
la marca se pueda diferenciar entre la compete@tia.factor a prestar atencion son
los cambios climaticos; el tiempo invernal es le gueocupa a la marca ya que en
esa temporada a menudo llueve por ende, el trdéidos clientes disminuira y esto

afectara directamente a las ventas.

2.3.5 Analisis EFE — EFI

El analisis EFE y EFI es una auditoria de los fastanternos (fortalezas y
debilidades) donde se hace una retroalimentacidmalde las areas funcionales del
negocio. A diferencia de los factores externggofnidades y amenazas), estos
evaltuan el macroentorno, es decir la informaci@némica, social, cultural,
demografica, ambiental, politica, gubernamentaidica, tecnologica y competitiva,

que pueda favorecer o no a la marca.

2.3.5.1 Matriz de Evaluacion de los Factores Intesh(EFI).

En el andlisis EFI se considera la mayor fortaledabilidad del negocio, en
cuanto a la fortaleza es la seleccion de mateinaapie la mas alta calidad a cargo
de un especialista en manipulacién de alimentaugapara el restaurante lo mas
importante es poder ofrecer a sus consumidoresspiiat la mayor alta calidad. Es
importante recalcar que el peso de las fortaled@®) es mas alto que el de las
debilidades.

La debilidad mas alta que enfrenta el establecitbies no contar con el
personal suficiente para satisfacer picos de ddméEsto se da los dias de mayor
rotacion que son de jueves a sadbados o generalougntena y fin de mes. En esos
dias el restaurante tiene problemas para entreg@edidos a tiempo y en algunas
ocasiones no se atiende las mesas a la brevedadiebilidades tienen un peso del
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40%. En cuanto a la calificacion mas baja es d& @@ corresponden a las
fortalezas, esto quiere decir que las debilidadperain en puntuacién con 3 lo cual
se infiere que se debe trabajar en las debilidpaiesque éstas en un futuro se

conviertan en fortalezas que agreguen valor aueshte.

Tabla 17 Andlisis EFI

MATRIZ EFI
FORTALEZA Peso Calificacion Ponderacion
Equipo de cocina especializado para la
elaboracion de platos al carb6n 10% 4 0.4
Seleccion de materia prima de la mas ¢
calidad a cargo de un especialista en 25% 4
manipulacion de alimento. 1

Cuenta con una extensa variedad de
platos en base a especialidades al cark

(30) 5% 3 0,15
Personal de cocina especializado en

preparacion de comidas al carbon 20% 4 0,8
Subtotal 60% 2,35

DEBILIDADES Peso Calificacion Ponderacion

No cuenta con la declaracion de propo:

de la empresa. 50 1 0,05
No cuenta con el personal suficiente p

satisfacer picos de demanda. 15% 2 0.3
No existe programa establecido para le

capacitacion de colaboradores. 10% 1 01
No se cuenta con el personal fijo para

area de ventas y Marketing. 10% 2 0,2
Subtotal 40% 0,65
TOTAL 100% 3

2.3.5.2 Matriz de Evaluacién de los Factores Extes(EFE).

En el analisis EFE se considera los factores exsemstos son las mayores
oportunidades que ofrece el mercado para podeveqirar y a partir de la misma
implementar estrategias para mejorar la situacgdmegocio, en el caso del

restaurante la oportunidad mas fuerte es que elcieegs pionero, ademas de Unico
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en ofrecer una tematica en autos clasicos; este dgerenciador muy atractivo en
medio de la competencia por lo que la marca delaga/echar comunicando este

atributo con el que cuentdhe Garage

Otra de las calificaciones altas dentro de essdaasion los créditos que seran
impulsados por la Ley organica de Emprendimieritmevacién, la misma que

busca impulsar el acceso de financiamiento paragies y medianas empresas.

Dentro de los factores externos se encuentran aagnas mismas que es
importante que sean analizadas de tal manera guedeesa pueda tomar acciones
para prevenir situaciones a futuro. En el casoatthurante, la amenaza mas
preocupante es la alta oferta que existe en eladerpor lo que debe trabajar en
estrategias de comunicacion para entrar al merawnlfuerza, ademas de consolidar

a sus clientes. Otra amenaza a considerar esrekmge nuevos competidores.

Es importante recalcar en cuanto al peso mas skbae las oportunidades con
un 55% mas que las debilidades, otorgando unacealibn mayor con respecto a las

amenazas.

Tabla 18 Andlisis EFE

MATRIZ EFE
OPORTUNIDADES Peso Calificacion Ponderacion

Unico restaurante tematico en el Guaya
que ofrece un estilo de autos clasicos. 250 4 1

Créditos que se estan ofreciendo a los
microempresarios. 10% 4 0.4

Ser parte de las actividades gastrondmic
impulsadas por el Municipio de Guayaqu

(Raices). 10% 1 0,1

Ubicacion del restaurante en una zona d

alto afluencia de consumidores. 10% 3 0,3

Subtotal 55% 1,8
AMENAZA Peso Calificacion  Ponderacion

Decrecimiento de la industria de

alojamiento y restaurantes 5% 3 0,15

Amplia oferta en la industria gastrondmic
la cual provoca guerra de precios. 25% 4 1
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Ingreso de nuevos competidores que

brinden la misma propuesta de valor. 10% 3 0.3
Temporadas climaticas que afectan a la

afluencia de clientes. 5% 2 0.1
Subtotal 45% 1,55
TOTAL 100% 3,35

2.4 Conclusiones del Capitulo

Para el analisis situacional se toma a considaerdogisiguientes aspectos:
analisis de la empresa, la macroentorno, microeatgrel analisis estratégico
situacional. Dentro del analisis de la empresaus® gonocer como se emprendio el
negocio y aspectos como la falta del propésitoraegaional por lo que se tuvo que
proponer la filosofia empresarial. El establecirtoessta conformado por dos
cocineros, un mesero, un cajero y el administrddorcartera de productos esta
compuesta por platos a la carta como arroz con stren&amburguesas, sanduches,

parrillas, costillas, piqueos y bebidas.

En el analisis macroentorno se analizo el P.E.S.@Mpezando por el entorno
politico legal en donde se detallan los articulm$ad_ey Organica de Derecho al
consumidor, salud alimentaria y los permisos deituramientos de
establecimientos bajo ordenanza del Municipio day@quil, los cuales tienen
vigencia de un afo y tienen que estar en constant&acion; de igual manera el
restaurante debe cumplir con los reglamentos y apambientales establecidos por

la Ley Organica Ambiental

Respecto a las variables macroecondmicas, estas giara medir la situacion
de las empresas en el pais. La economia ecuatoniasted un crecimiento de 3.0 %
en el PIB durante 2017. En cuanto a la inflacidmehde enero del 2018 fue de -
0,09% lo cual indica un decrecimiento en los precésto afecta positivamente ya
que la materia prima va a ser mas econémica. Rofamto la industria de alimentos
y alojamientos decrecio en un 13,2% el primer tsimeedel afio 2016 y lleva 11
trimestres consecutivos en decrecimiento, lo cadtip afectar a las actividades

economicas dé€The Garage”.
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Los aspectos socio-culturales y tecnol6gicos seorédles paréThe Garage”.
Existe una alta aceptaciéon en los restaurantegitemag el comportamiento del
consumidor hacia las comidas chatarras y el congslentarnes; asi como incursion

de las nuevas herramientas tecnologicas que perbnitedar informacion.

En el andlisis microentorno se analiz6 las cinevZas de Porter, la amenaza de
nuevos competidores no resulta ser desfavorabéelpanarca debido a la alta
inversion que se debe de tener para iniciar ungiegasi mismo como el poder de
negociacion de los proveedores es favorable yaxjgee mucho abastecimiento en
caso de haber aumento de precios o problemas gooveedor actual; por otro lado
el poder de negociacién de los clientes, produsiieitutos y competidores
existentes, son desfavorables pditae Garage” porque el tipo de negocio que se
oferta y los precios son similares y existen préagique suplen la misma necesidad
la cual le da el poder a los clientes de escoger.

ActualmenteThe Garage”se encuentra en la etapa de crecimiento ya que solo
lleva dos afos en el mercado. En cuanto al an&(3I3A y cadena de valor, se pudo
identificar como fortaleza principales: la seleccile la materia prima por una
persona especializada y la preparacion de los aloagor personas capacitadas en
platos al carbén mediantes los equipos de cocieeuadios para la realizacion de las
mismas. En cuanto a las debilidades, se considdadta del propdsito empresarial
ya que este no permite darle rumbo establecidogdarato del negocio y la falta de

personal que no satisface la demanda en horas pico.

Respecto a las amenazas, el decrecimiento dedatiralpodria provocar el
cierre del local, asi mismo la alta oferta de neggsimilaresThe Garage”’puede
llevar a una falta de diferenciacion y guerra decjms con sus competidores; para
finalizar, la empresa debe aprovechar de sus &slmomo la tematica Unica que
ofrece a los consumidores y la preparaciéon de sahearbon (lo cual no es comuan)
gue servirdn como oportunidades para darse a copgasicionarse en la mente del

consumidor.
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CAPITULO
3

INVESTIGACION DE
MERCADOS



Capitulo 3. Investigacién de Mercados
3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo General

Determinar los factores de decision que influyerlescomportamiento del
consumidor de comidas al carbon sobre los habgamtee 20 a 54 aifos de la ciudad de

Guayaquil.

3.1.2 Objetivos Especificos

- Determinar el perfil de los clientes potencialesTe Garage”

- Identificar la frecuencia de consumo y percepciancemidas al carbén en la
ciudad de Guayaquil.

- Determinar los atributos e influenciadores que pnadan al momento de escoger
un restaurante de comidas al carbon.

- ldentificar los principales medios de comunicaae utiliza el cliente.
3.2 Disefio Investigativo
3.2.1 Tipo de investigacion
Para el presente proyecto, se llevara a cabo weatigacion preliminar llamada
investigacion exploratoria, la cual permitird comosuperficialmente el tema a

desarrollar; con el objetivo de determinar lasgnexicias del consumidor, perfil del

mismo y comportamiento frente a la competencia.

Ademas se pretende realizar una investigacion igéisarconcluyente para conocer
el comportamiento del consumidor al momento degescon restaurante como:

atributos, influenciadores, medios de comunicaaiditre otros.
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3.2.2 Fuentes de informacién
Fuente de informacion Primaria

Para el desarrollo de la investigacion se utilifaedtes de informacién primaria
como: encuestas, observacion directa, grupo foeatngvistas; cabe recalcar que este
tipo de investigacion es vital para la recopiladi@datos; los mismos que seran
analizados para determinar el comportamiento dedwmidor, de manera que se pueda

desarrollar estrategias alineadas al mercado vbjeti

Fuente de informacion Secundaria

Las fuentes de informacion secundaria son aquetagamente realizadas por
terceras personas, de las cuales se tomara deteantes que vayan alineados a los
objetivos de investigacion, tales como: datos éstiads de Ecuador en cifras, extractos
de repositorios de las universidades, articulgsedi®dicos (El Universo, Expreso, entre
otros).

3.2.3 Tipos de datos
Investigacion Cualitativa

Son los datos que se obtienen en el levantamieniioformacion que ayudara a
obtener los hallazgos relevantes sobre el comp@tamdel publico objetivo, de la
misma manera se tomara las variables mas impostgoteservira para conocer los
gustos y preferencias de los consumidores y realzzuce de informacion con la

investigacion cuantitativa.

Investigacion Cuantitativa

Esta investigacion esta basada en datos cuantgdtivcual se respaldara en la
realizacion de las encuestas al publico objetistn permitira la recoleccién de datos,

con el fin de establecer resultados medibles yrehéar un curso de accion.
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3.2.4 Herramientas investigacion

Con la finalidad de lograr los objetivos de invgation se utilizara diferentes
herramientas investigativas tales como; Entrevstafundidad, Grupo focal,

observacion directa y encuestas.

3.2.4.1 Herramientas cualitativas
Entrevista a profundidad

Esta herramienta consiste en un dialogo acerca tiema en especifico a personas
que posean conocimientos del mismo. Estas ente\sst realizara a administradores de
restaurantes que sigan una linea de negocios saridade' The Garage” con el fin de
conocer la perspectiva de cdmo se maneja el mertzdestrategias a utilizar, entre

otros aspectos.

Grupo Focal

Es una herramienta en la cual relne personas cactedsticas especificas en
funcion a gustos, ubicacién, demografia, interestescon el fin de analizar las
reacciones hacia un tema planteado. Para el pegseecto se realizara trggipos
focales a hombres y mujeres de diferentes rangesdatt que estén domiciliados en la

ciudad de Guayaquil y frecuenten restaurantes.

Tabla 19.Distribucién por grupos

Grupo Focal
Grupo 1 20 - 30 afios 8 personas
Grupo 2 31 - 40 afos 7 personas
Grupo 3 41 - 54 afios 7 personas
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Observacion Directa

Como su nombre lo indica, consiste en observagigtrar los hallazgos relevantes
gue se realizan en la vida cotidiana con el fic@®cer sobre un tema puntual. Se

realizara observaciones directas a tres compefidtg& he Garage”.

3.2.4.2 Herramientas cuantitativas
Encuesta

Son formatos de preguntas cerradas en donde s& tecspilar datos cuantitativos
con el objeto de analizar factores a nivel muedhiadisefio de la encuesta esta basada
en los objetivos de la investigacion y se la reafiza personas con ciertas

caracteristicas en comun de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 20.Resumen del disefio de investigacion

Método de recoleccion de datc

Tipo de Fuentes de

Objetivos . .
investigacion  informacion

Tipo de datos  Cuantitativa  Cualitativa

dentiicar el perfi de los clientes - . Cualtatvo y
. Descriptva Primaria L Grupo Focal
potenciales Cuantitativo
ldentficar la frecuencia de consumo y - Observacion
) . . . o Cualtativo y ,
aceptacion en platos al carbon en la ciudabescriptiva Primaria L Encuesta  Directa/ Grupo
. Cuanttativo
de Guayaquil Focal
Determinar los atributos e influenciadores - Grupo
. - . Cualtativo y _
que predominan al momento de escoger WDescriptiva Primaria o Encuesta FocalEntrevista a
) Cuantitativo .
restaurante de platos al carbon profundidad
ldentficar los principales medios deDescriptva/  Primaria/  Cualtativo y
o . . Y Encuesta Grupo Focal
comunicacion Exploratoria ~ Secundaria  Cuantitativo
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3.3 Target de aplicacion

3.3.1 Definicién de la poblacion

El restaurante déThe Garage” se encuentra en la ciudad de Guayaquil dirigido a
hombres y mujeres que disfruten de la gastronomia thisma en especial de platos al
carbon en un ambiente distintivo para el consumigdemas esta dirigido a los amantes
de los autos clasicos entre las edades de 20 @0s4de un nivel socioeconémico B y
C+.

En cuanto a la definicion del target de aplicagéra la encuesta se debera tomar en
cuenta el objetivo general de la investigaciorueall es determinar los factores que
inciden en el comportamiento del consumidor a la lde escoger un restaurante. De
manera que la encuesta no va ir dirigida a lositdgede la marca& he Garage” ya que
se desea conocer el comportamiento, atributosiepernt los guayaquileios en la
eleccion de un restaurante. Para el calculo daikstra se tomo6 en cuenta el nUmero de
habitantes de la ciudad de Guayaquil y los rangosdades entre 20 a 54 afios, ademas

del peso que se tiene por parroquia en la ciudad.

Segun el INEC (2012), la poblacién de Guayaqudee2350.915 habitantes, sin
segmentarlo demograficamente. Esta poblacion esthdh en unos 49,3% hombres y
en un 50,7% mujeres. La parroquia mas represeatatintro de la ciudad es Tarqui con
1°050.826 habitantes, la cual sera la que tendspeso a la hora de encuestar por el
namero de habitantes.
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Tabla 21.Numero de habitantes por sectores

SECTORES HABITANTES FRECUENCIA
NOR-OSTE RELATIVA
Chongoén 36,72
Tarqui 1,050,82I
Pascuales 74,93.
TOTAL 1,162,48. 51%
NOR-ESTE
Pedro Carbo 4,03!
Roca 5,54!
TOTAL 9,58 0.42%
SUR-OSTE
9 De Octubre 5,74
Febres Cordero 343,83I
Garcia Moreno 50,02!
Letamenc 95,943
sucre 11,952
Urdanet: 22,680
Ximene 546,254
TOTAL 1,076,44( 47%
SUR-ESTE
Bolivar 6,75!
olmedo 6,62
Ayacucho 10,701
Rocafuerte 6,10!
Periferie 12,467
TOTAL 42,654 2%
TOTAL HABITANTES
GUAYAQUIL 2,291,15i 100%

Tabla 22.Tabla comprimida por sectores de Guayaquil

SECTORES CANTIDAD FEEEX'TEI'\\‘/EA
NOR-OSTE 1,162,48 51%
NOR-ESTE 9,58 0%
SUR-OSTE 1,076 44 47%
SUR-ESTE 42,65, 20%
TOTAL HABITANTES 2,291,15¢ 100%
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Segmentacion geogréfica:

Habitantes de la ciudad de Guayaquil. Del nimamapnforman los habitantes
guayaquilefios, se procedié a dividirlos por sest@gnoroeste, noreste, sureste y

suroeste) los cual da un total de 2°291.158

Segmentacion demogréfica:

En esta ocasion se ha seleccionado un rangoadieaeaplio (20 a 54 afios) ya que
el restaurante va direccionado a toda personaejuneline por el consumo de platos al

carbon. Siempre que este posea capacidad adaisitiv

Tabla 23 Habitantes guayaquilefios por rango de edades

2,291,158.0( HOMBRES MUJERES
Poblacién de Guayaquil 49.30% 50.70%

EDADES onpanGo  POBLACION  FRECUENCIA FRECUENCIA FRECUENCIA

s DE EDADES PORRANGO  RELATIVA CANTIDAD " pgiativa CANTIDAD peiATiva
50-54 4.6% 105,393 9% 51,959 9% 53,434 9%
45- 49 5.6% 128,30! 11% 63,254 11% 65,051 11%
40 - 44 6.1% 139,761 12% 68,902 12% 70,859 12%
35-39 6.9% 158,090 14% 77,938 14% 80,152 14%
30-34 7.7% 176,419 16% 86,975 16% 89,445 16%
25-29 8.4% 192,457 17% 94,881 17% 97,576 17%
20-24 10.2% 233,69t 21% 115,213 21% 118,48E 21%
50% 1,134,12: 100% 559,123 100% 575,00C 100%

TOTAL DE POBLACION POR RANGOS
GUAYAQUIL 1,134,123
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La poblacion a trabajar es de 2°291.158, que serregn habitantes de la ciudad de
Guayaquil, de 20 a 54 afos, que tengan como pnefarel consumo de platos a la

carta, donde el ingrediente principal sean lasa@aligades al carbon.

Estos 2°291.158 habitantes estan divididos por hesmpmujeres de un rango de 20
a 54 afos (lo cual da un total de 1°134.123 detdnatiels). Esta esfera de estudio es
amplia, ya que se esta evaluando el comportamgentmmpra y motivaciones al
escoger un restaurante en la ciudad. Por lo cuedtéebuscando analizar la percepcion

en general de los consumidores en cuanto a plataskedn en la ciudad de Guayaquil

Tabla 24.Segmentacion de datos

HABITANTES
ECUADOR 16,622,825

GUAYAS 2,350,915
GUAYAQUIL 2,291,15¢

RANGO DE EDAD 20 A 54 AROS 1.134,123
POBLACION 1,134,122

3.3.2 Definicion de la muestra

Determinar el tamafio de la muestra que se va ecgabar es un paso importante en
toda investigacion de mercados, se debera justiieacuerdo al planteamiento del

problema, la poblacién, los objetivos y el propdsié la investigacion.

La férmula para calcular el tamafio de muestra auaectonoce el tamafo de la

poblacion es la siguiente:

N-Z?% c?
C(N—1)-e2+ 7202

n
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En donde:

N = tamafio de la poblacion

Z = nivel de confianza,

P = probabilidad de éxito, o proporcion

Q = probabilidad de fracaso

E = precision (Error maximo admisible en términegpdoporcion).

Por medio de este muestreo se establecio re8Bdaencuestas. Para esto se ha
aplicado la férmula para calcular la muestra paapoblacion finita, donde se conoce
la poblacion a estudiar. Luego, es necesario remyrgada variable que se ha de
emplear en la siguiente formula.

Tabla 25.Calculo de la muestra

Calculo del Tamarfio de la Muestra conociendo el Tanfia de la Poblacion.

N = tamafio de la poblacion

1,134,123
Zo, = nivel de confianza al 95% y 100% 1.95¢
p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada 0.5
g = probabilidad de fracaso 0.5
d = precisién (error maximo admisible en términegpdoporcion) 0.05
L, — .N'erazxpxq
A< -1+ Z.? <pxg 1,088,100.57
2,836.26
n = tamafio de la muestra desconociendo la poblacion 384
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Una vez reconocidas las variables y sus valordsss#ebe reemplazar en la misma.

_ 1,134,123 %0,50%%1,962
(1,134,123 —1)0,052+0,502+1,962

n =384

Luego de haber realizado las operaciones denti@fdemula, nos da una muestra

de 384 personas. Este numero se utilizar4 panadstigacion de mercados cuantitativa.

La seleccion de la muestra se realizard medianéstmao estratificado;
demogréficamente, esta muestra sera dividida epattss, mitad para el género
masculino y la otra para el género femenino; estoda una muestra de 189 hombres y
195 mujeres; también en rangos de edades de 2@f@054 ademas de esto se dividira

en sectores segun el porcentaje de habitantedaruca.

Tabla 26 NUmero de encuestas por sector

REPARTICION DE ENCUESTA

0
ENCUESTAS SEC‘?OPR?ER;
SECTORES POR DE
SECTOR  GuavaquiL
NOR-OESTE 19¢ 51%
NOR-ESTE : 0%
TOTAL
NORTE 19¢
SUR-OSTE 18( 47%
SUR-ESTE i 2%
TOTAL SUR 18¢
TOTAL DE
NUMERO DE
ENCUESTA 38 100%
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Tabla 27 Numero de encuesta por Hombre y Mujer

2,291,158.00 HOMERES MUJERES

Poblacion de Guayaguil 40300 20,700

EDADES 000 pOBLACION FRECEENCIA . FRECTENCTA FRECTENCTA '

MPE‘?DG Inﬁzg %ﬂm“;‘; BELATIVA CANTIDAD BELATIVA CANTIDAD BELATIVA 2E4 HOMERES MUJERES TOTAL

S0-54 4.6% 105383 2% 51,858 o 53,434 o 36 iz 1z 38

45-40 S6% 128303 11% 63,254 11% 63,051 1% 43 a 4

40-44 61% 139761 12% 68,002 12% 70,350 12% 47 B 47

35-30 60% 158,000 14% 77,938 14% 80,152 148 54 W 4

W-34 T 176410 16% 86,875 16% 80,443 16% &0 - &0

1570 84% 101457 17% 04,881 17% 57,576 17% 65 2= &

20-24 102% 233608 1% 115213 % 118485 1% TO 3?40 »
508 1,134,123 100% 550123  100% 575,000 100% 384 180 195 384

TOTAL DE POELACION POR RANGOS
GUAYAQUIL 1,124,123

3.3.3 Perfil de aplicacion

En la investigacion cualitativa se realizara grujpesles los cuales estaran
perfilados a personas de 20 afios en adelantegngart inclinacion por especialidades

al carbén y que acostumbren a consumirlos dentrestigblecimiento.

Las entrevistas a profundidad seran realizadasctoHElores (duefio del
restaurante), y al duefio de “Fuego Lento” estalnieeito que maneja la misma linea de
negocio para conocer los procesos internos y caamp@ntos del consumidor en el

restaurante.

3.3.4 Formatos
En la seccion de anexos se encuentran los sigsitarteatos:

-  Formato de Encuestder en la secciéon de anexos #1
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- Formato de Entrevista a profundidad a administesldter en la seccion de
anexos #2

- Formato de Entrevista a profundidad a administiesider en la seccién de
anexos #3

- Formato de Grupo focaller en la seccion de anexos #4

- Formato de Observacion directer en la seccidon de anexos #6

3.4 Resultados relevantes
3.4.1 Resultados de Entrevista a profundidad.
Para realizar estas entrevistas se buscarongsesfines a la venta especializada de
comidas al carbén, por lo cual las personas esasgidra realizar las entrevistas, son
duefios de restaurantes que se dedican a esteauficil fin de poder analizar los

aspectos positivos y negativos que han teniddado de su experiencia al tener este

tipo de negocio.
Tabla 28 Perfil de los entrevistados

Perfil del entrevistado #1

Entrevistado: Frank Ifiguez

Cargo: Gerente propietario del restaurante Fuegota.

Chef ecuatoriano, de 42 anos, casado

Realizé estudios parrilleros por lo que decide lisiconar en el negocio
culinario de ofrecer carnes al carbon y decider diace ya 3 afios su propio
restaurante “Fuego Lento” junto a su esposa.

Datos de la entrevista a profundic
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Fecha: 30/06/18 Hora: 17:04

Perfil del entrevistado #2

Entrevistado: Héctor flores
Cargo: Gerente propietario del restaurante
“The Garagé

Ing. En Marketing, de 29 afos, Soltero

Realizo sus estudios en la Universidad Catolicdi&gm de Guayaquil. Fue
propietario de la agenci@irkkusy luego incursion@n el negocio culinari
ofreciendo carnes al carbon en un restauranteldema de autos clasicos en
la ciudad de Guayaquil, el mismo que tiene 2 ainos enercado.

Datos de la entrevista a profundidad

Fecha: 1/07/18 Hora: 17:00’

Perfil del entrevistado #3

Entrevistado: Jeff Villa

Cargo: Chef Profesional

Chef ecuatoriano, de 30 afios, Soltero

Ejercio sus estudios en estados unidos en elutestie gastronomiae
Cordon Bleydonde obtuvo su licenciatura en alimentos y keebid
Trabajo en diferentes establecimientos como hqtedeerts y restaurantes.
Entre ellos: COYA y elatch and Beach Club Resade Disney Resorts.
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Datos de la entrevista a profundidad

Fecha: 5/07/18 Hora: 16:00

Perfil del entrevistado #4

Entrevistado: Tito Vargas

Cargo: Gerente propietario del restaurante El Farol

Ing. En Desarrollo y Negocios , de 32 afios, Soltero

Realiz6 sus estudios en la Universidad Catdlicdi&gmde Guayaquil.
Luego incursiond en negocio culinario lo cual kvth a prepararse en la
escuela de Chef Cook & Chef School donde obtuudde de Chef de
partida

Datos de la entrevista a profundidad

Fecha: 4/07/18 Hora: 17:00'
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Frank Ifiguez - “Fuego lento”

Héctor Flores - “The Garage”

Soluciéon de
conflictos

Segun el duefio del restaurante cuando se han t@ésen
conflictos se busca llegar acuerdos con los cléentse
obsequia alguna bebida o postres para contrarrestar
cualquier diferencia

Dentro de los conflictos, se busca llegar acuectol@s
clientes y poderlos compensar por cualquier sifuacon
una guarnicion extra o una bebida dependiendo de la
gravedad presentada

Factores que
influyen en la
decision de compra
del consumidor

Para el los factores mas importantes son: Calctadidad
y sabor. El indicé que cuando se ofrece estastsss al
consumidor te brinda una ventaja, la cual es fukeate
esta dispuesto a esperar mas de los 15 minutos que
generalmente espera

Para el duefio del establecimiento piensa que linfjluge al
consumidor las recomendaciones, la infraestructeréocal,
la comunicacion en Redes sociales

Sugerencias de
clientes

Siempre se tiene acercamiento con el cliente y&echa
Sus sugerencias se analizan y se trata de implarneets
brevedad

Se han tomado sugerencias en cuanto a cantidadesenu
por ejemplo han pedido que se incluya alitas. e es
pensando agregar alitas al men(

Margenes por
platos

No menos del 30% de ganancia por plato

Entre 30% a 60% de ganancia por plato

Estrategias de
Marketing

Influencers El trata de explotar las redes sociales. So
pauta para fechas especiales

Innovando sobre lo existente, manteniendo los datén \
mejorandolos (atencién al cliente, calidad de pctohuy el
sabor)

En cuanto a la promocion del restaurante no se tado la
atencién que amerita por el momento.
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Paga dos y el tercero es a mitad de precio - Martes Muestras de productos gratuitas, promociones para

Promociones - . . , ~ ) .
Miércoles , jueves promociones en alitas cumpleafero, promociones para familias

Tabla 29.Tabla comparativa de entrevista a profundidad anadstradores (1/2)

Tabla 30.Tabla comparativa de entrevista a profundidad a suistradores (2/2)
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Tabla 31.Tabla comparativa de entrevista a profundidad af€i{&/2)

Frank Ifiiguez - “Fuego lento”

Héctor Flores - “The Garagé

A fuego lento es uBport Barcreado el 23 de enero del 201 Este proyecto nace con ofrecer un restaurante fiselacomun

buscando fusionar tipos de comidas al carbon pamiblico
de 18 a 35 afios, que llegan en busca de ver depgorte
disfrutar de carnes al carbon

Acerca del
restaurante

brindando una tematica basada en autos antiguasaadie
brindar comida al carbén a publico objetivo de IBlafios con un
nivel socio econémico B, C+

El menu es basado en comidas con mucha aceptaciin e

Factores de exito y pplico ecuatoriano, ademas de la experiencia gascde
fracaso de un

carnes. Las personas vienen a buscar un corteusgmtémaric

El factor de Exito que indic el entrevistados la tematica qu
ofrece. Para él, haber creado un restaurante cdiseifio
innovador hace que su propuesta sea Unica adendifedaciarse

restaurante . . . en el sabor especial que aporta en el alifio e$ppeaaporta a sus
y de calidad / No lograr fidelizar al cliente P 4 . P - . MREAD .
carnes. / Dar una mala impresion la primera vezvauén cliente.
Platos mas Hamburgues8uggy(220 gramos. de carne, tocino, queso chédar,
vendidos del Costillar de cerdo vy los cortes del Lomo Fino pan artesanal acompafado con una guarnicion ds papa
restaurantes artesanales) el precio de este plato es de 5,3abedd|
Eddy’s puede ser uno de los competidores ya quecddel  El Duefio del restaurante comento que para el pmna que
Competidores  menu ofrecen cortes de carne, a pesar que no sarbdin y  estaba ubicado su competidores son: Eddy’s, Daz&tMundo

son preparadas en una parrilla a gas ademas Hgriflustic”

Burger

Ventajas de su
restaurante antes la
competencia

Se considera fuerte a la competencia, ya que afijurdu
comida es especial en sabor y cantidad y calidad

El ambiente vintage, ademas de ofrecer paltosmestee en base
al carbén

Plato mas Plato més econdémico cuesta 6 délares y ofrecenswasla
econémico de la ma&s una porcion de risotto de lentejas, acompaiiaae

Es una promocién que se ofrece en el restaurgueincluye una
hamburguesa acompafiada de papas artesanales reciordp

carta pechuga al carbén 3,50 délares
El Sr. Frank considera que la desventaja de sauwestte es . e .
. L . Poca promocion del restaurante, poca difusiora fidtestrategias
Desventaja gue no cuenta con el personal suficiente pardaegisa sus

clientes en la hora pico

de fidelizacion

Inversién promedio

De 10 a 20 délares por persona
de persona

Minimo $5 y maximo $12 por persona
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Chef Jeff Villa Chef Tito Vargas

El factor de éxito de un restaurante es la cogineuanto a Factores de éxito de un restaurante son los pragigon los que se
presentacion del plato y sabor esto debe ser complkado con trabaja, ofrecer un buen servicio al cliente yrdea en cuanto a los
un buen servicio. Y el fracaso de un restauranemseentra en procesos de restaurante. Los factores de fracaads@dar comida
la desorganizacién y mal servicio. guardada, pésima atencion al cliente

Factores de éxito y
fracaso de un
restaurante

Tipo de comidas que Los guayaquilefios siempre se han consideradositadies
prefieren los por lo cual se inclinan por lo tipico (Arroz cormnestra y
guayaquilefios  proteinas, secos, chuzo, entre otros )

La comida preferida de los guayaquilefios son caosrtigécas, Grill
and bar, Mariscos

Motivos por la

cuales un Un restaurante puede cerrar por muchas variabfes:co Un restaurante podria cerrar por mala administnagor mala
restaurante pudiese permisos, problemas administrativos, por probledgasostos sazén de la comida y por mal servicio al cliente
cerrar
Oportunidad en El Chefindico que se apegaria a la comida mediiea El entre\{is_,tado ind_ico que se inclinaria a abr_ires‘taurante de Grill
J7 aprovechando la variedad de mariscos que se puedatear en con teméatica relacionada a la cultura Argentinauemto a los
emprendimiento la ciudad asados

Atributos mas Los atributos més importantes es contar con un bervicio de
importantes de un mesa, cuidar los tiempos de la cocina, un lugagedar para
restaurante recibir a los consumidores

Buena decoracién ,ambiente agradable, buen sealici@nte y
comida exquisita

Las tematica en restaurantes se han ido innovamdo pual se
han creado nuevas propuestas las mismas que iigidalia

Tematica de grupo de personas especificas que les llamenaiatelo En_Guayaqun hay m_uchos restaurantes temapg:psmnemxj_o.s
restaurantes en § . ; X satisfacen las necesidades de los clientes refogma servicio y
; expuesto. Segun el chef Villa no se debe olvidarmas que . :

Guayaquil producto por lo tanto existe un desbalance enegliqr

ambiente se vende platos por lo cual no se puesiriidiar el
sabor y la calidad de alimentos y que es el gralabjetivo.
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Mantenerse en un

mercado Una buena temética, buena administracion, exceteatketing Para que un restaurante se mantenga tendra gueirerosu cartera

y calidad de producto. de productos, mantener el precio y la calidad delatos

competitivo

Tabla 32.Tabla comparativa de entrevista a profundidad af€i{2/2)

Chef Jeff Villa

Chef Tito Vargas

Factores que
influyen en el
consumidor a la
hora de elegir un
restaurante

El entrevistado menciono tres factores los cusdes
Presentacion, precio y sabor

Segun la experiencia del entrevistado menciondasue
guayaquilefios se rigen por la calidad y cantidakbe platos
ademas que estos tengan precios accesibles

Importancia de
realizar una
investigacion de
mercado previa al
lanzamiento de un
restaurante

Segun el Chef esto es importante para poder teredea si
el proyecto es viable y para saber si se esta amfacal
publico correcto

El entrevistado menciono que no era necesariogbaiemlizar
un estudio de mercado pero que se deberia estasliar
tendencias en cuanto a comidas del publico queiseeq
alcanzar.

Promociones o
estrategias de
mercadotecnia

2x1, happy hourall you can egtdescuentos y premios por
cumpleafnos

Para colocar promociones en un establecimientoridebe
fijarse en los dias donde hay menos afluenciagcefr2xl1 en
bebidas

Proveedores

Es importante crear un vinculo con el proveedastg debe
ofrecer un buen producto, financiamiento y lo mas
importante puntualidad en el despacho

Los proveedores deberan manejar un alto estandzlidad
en los productos que ofrecen, buenos precios, yalitad en
los despachos

Tiempo maximo de
un servicios

El tiempo deberia ser entre 7 a 10 minutos si experitivo y
si es un plato fuerte entre 12 a 15 minutos depexddi de
que se esté preparando.

El tiempo de servicio de una mesa es de aproximawtznie
15 minutos y recalcé que se debera servir a taos |
comensales al mismo tiempo
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Beneficio o
diferenciador
preparar los
alimentos con
carbon

Si existe la diferencia por el sabor que el cardgdorta a los

alimentos

El diferenciador que aporta el carbén a los alimes el
sabor y el aroma que les da a los diferentes tpasmrnes
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3.4.1.1 Andlisis de los Resultados de las de larewnistas a profundidad

La entrevista realizada a profesionales earlpo culinario mostré6 muchas
semejanzas en sus respuestas. Cabe recalcar glgs Iparticipantes de la

entrevistas son titulado de Chefs y han trabajadestaurantes.

Cuando se les pregunto factores de éxito destaurante los dos coincidieron en
que estos son: servicio al cliente, calidad delats presentados ademas de los
procesos internos en la cocina. Por otro ladodotfes de fracaso son: el mal

servicio, Yy la desorganizacion.

Algo en lo que estuvieron muy de acuerdo esl épo de comida que prefieren
los guayaquilefios la cual son los platos tipietadiudad como arroz con
menestra acomparfiada de proteinas, bolén, secos paols

En cuanto al tipo de restaurante que abeti@hef Jeff villa se incliné por
incursionar en la comida mediterranea ya que pignsdos mariscos son parte de la
cultura culinaria de la ciudad y agrego que la terado esta relevante si el sabor de
los platos no es agradable. El Chef Tito afirmo sgi@palancaria por la comida al

Grill y que aplicaria una temética alineada a Atigen

Los atributos que resaltaron mas importantesoh, servicio, calidad, precio y el
ambiente que proporciona el restaurante. Por Ibasgguraron que para que un
restaurante perdure en el tiempo deberan cuidanesibles ademas que deberan ir

innovando.

Algo que llamo la atencion de los investigaddtee las diferentes opiniones al
momento de preguntar acerca de si realizan inaestiges de mercados previas
antes de incursionar en este tipo de negocios,edonad de ellos contesto que no que
solo se deberia analizar tendencias mientas cqurdoetntrevistado esta muy de

acuerdo en invertir en un andalisis previo.

En cuanto a los proveedores coincidieron enegte debe ser serio y sus
productos deben de cumplir altos estandares ddadaji el despacho del mismo

debe ser en el tiempo esperado.
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Respecto a los factores de éxito y fracasendestaurante, los entrevistados se
enfocaron en dos puntos importantes, el primer@éigeel menu esta basado en
comidas que son muy demandadas en la ciudad adieingissto personal que ellos
tienen en cuanto a la comida al carbén. El duefié-dego lento” comento que para
el factor de éxito es la experiencia que tieneagralrilla y en cortes de carne.
Mientras que para Héctor Flores opina que el prepon nuevo disefio en cuanto al
ambiente proporciona un diferenciador ante la caemméa ademas de ofrecer carnes

al carbdén con un alifio de casa que lo distingusabor.

Los platos mas vendidos en el restaurahe Garage” son las hamburguesas y
entre ellas la mas destacada eBlaggy, ésta contiene: 220 gramos de carne,
tocino, queso chédar, pan artesanal acompafnadeneoguarnicion de papas
artesanales, el cual tiene un costo de cinco dbdtame setenta y cinco centavos; otro
plato méas vendido son las costillas que desdaabifue un éxito, segun el duefio
del establecimiento. Algo en comun que se encanéel propietario de “Fuego

lento” es que su plato mas vendido son las castilla

En cuanto los principales competidores, los doseistados por alguna razén
concordaron con el restaurafiedy’s aunque el mismo no ofrece carnes al carbon,
todos sus platos son cocidos en parrillas a gasulbcauso interés entre los
investigadores, ya que los dos duefios de los rasti@s coincidieron al elegir a este
como competidor, lo que hizo que se tome a estaursite como parte del estudio
en la investigacion cualitativa dentro de la obaeidn directa. Las demas marcas

nombradas si fueron acordes al producto que ofrecen

Dentro de las ventajas competitivas se refirierab@s en presentar propuestas
tematicas para atraer al cliente. El uno ofrecetemética de deportes y el otro un
estilo de autos clasicos, ademas afadieron gabel y la calidad que proporciona

a sus comensales es su ventaja competitiva.

El plato mas econdmico que ofrece el restauranied® Lento” es de seis
ddlares, el cual incluye una ensalada mas una@ods risotto de lentejas,
acompafiada de una pechuga al carbon. En cudmteaGarage el plato mas

econdmico es una promocion que utiliza el estafliecito como estrategia de
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mercadeo para atraer a los clientes, este comsisiea hamburguesa acompanada de
papas artesanales en tres ddlares con cincuertvgsn

Como desventajas se encontré dos: la primegyansel Sefior Frank es no contar
con el personal suficiente para satisfacer la hpiasy el Sefior Héctor indicé que
cuentan con problemas de comunicacion ya que nodadimado una campafa para

dar a conocer el restaurante.

Parte de lo que los clientes invierten en unaaaétin los entrevistados oscila entre
10 a 20 ddlares, algo en lo que los entrevistastowieron de acuerdo es que el margen

de ganancia por plato perfila entre el 30 al 60%.

Respecto a la solucion de conflictos, los dsetiiatan de manejarlo de la mejor
forma y suelen reivindicarse con algun obsequi@ pantrarrestar cualquier tipo de
mala experiencia. Por otro lado siempre estangsestescuchar a sus clientes en las
sugerencias que ellos tienen en cuanto al menia emtrevista los dos coincidieron

gue estaban pensando en implementar alitas al pwmedido de sus clientes.

En cuanto a los factores que influyen en @si@ de compra se encontro factores
muy diferentes, uno de ellos comenté que es muyiitapte el sabor, cantidad y la
calidad de los platos, mientras que el duefidTde Garage” opina que la
infraestructura, la cual se refiere en el localpimte y parqueadero, ademas del

ambiente que este proporciona.

Dentro de las estrategias de Marketing el duliFuego lento indicé que ellos se
manejan en redes sociales con la ayudaftieencersy que anteriormente pautaban a
diario para darse a conocer, pero ahora solo le Bamcasiones especiales como el
dia de la madre, entre otros; mientras tjlize Garage” confeso tener las redes

sociales, pero no la usan apropiadamente.

En las entrevistas realizadas a los duefiogestaurantes dedicados a expender
comida al carbén se obtuvo informacion muy impdgala misma que va servir como

apoyo en la investigacion cuantitativa.
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3.4.2 Resultado a Grupo focal

Tabla 33 Tabla comparativa grupo focal — resumen general

Grupo focal - Resumen General

Tematica Participantes
Perfil participantes Personas de 20 a 54 afios
Comida preferida o tipo de 81% prefiere parrilladas y/o comida tipica, la
restaurante diferencia dijo que dependia de la ocasion

El 80% tiene una frecuencia de 1 a 2 veces a la
semana, siendo el dia sdbado el mas frecuente para
salir.

Frecuencia de consumo al comer
fuera

Atributos al momento de iraun  Por orden de importancia segun el 63%: Servicio,
restaurante y qué te motiva regre: higiene, precio, sabor y calidad, también se medcio

al mismo variedad del menu y ambiente

Como se informan de un restaura El 90% usa redes sociales, siendo la mas usada por
y red social que mas usan hombres Facebook y por mujeres Instagram

Tipos de restaurantes que se les

viene a la mente al escuchar El 85% asociGhawarmacon Urdesa

“Urdesa”

El 52% dijo el mal servicio, el 45% dijo la falta d

Lo que no toleran en un restaurar higiene y el 3% restante el tiempo de espera

Presupuesto destinado para com¢ El promedio base es de $10, en ocasiones especiales
fuera es de $20 a $40

Tiempo de espera para el despac
del plato

El promedio de espera es de 15 a 20 minutos

Restaurante que se le viene a la

. - El 85% dijo Parrillada del Nato
mente al escuchar “carbén

Comida que se le viene a la ment En orden de recordacion: Costilla, parrilladasnear
al escuchar “carbon” rojas y hamburguesas

Beneficio o atributos de la comida el 50% dijo que no tenia beneficio alguno pero
al carbon consideraron la diferencia de sabor

Distincidn de sabor de carne al  El 59% no distingui6 el sabor de la carne al capén
carbon y a la parrilla el de parrilla

Al menos 7 personas no sabian de restaurantes; el
resto mencionarodaquelatte, Geekdom, Friday’s y
Chili's

De 22 personas solo 2 personas habian escuchado del
Conocimiento deThe Garagéy  restaurante; el 54% dijo que la teméatica es iregitey

gue opina del lugar mediante foto pero irian si la comida es buena, el restante no le
atrajo la infraestructura

Conocimiento de restaurantes
tematicos y opinién

Nota: ver anexo #4 para el detalle del grupo focal
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3.4.2.1 Andlisis de los resultados del grupo focal

Se realiz6 tres grupos focales con siete personaeada grupo, con rango de

edades de 20 a 54 afios que no eran client&hdeGarage”.

El objetivo del grupo focal era analizar los faesque pueden influir en el
comportamiento del consumidor, para esto se repheguntas para determinar el
perfil de los clientes potenciales. El 80% de lkaspnas tienen una frecuencia de
consumo en restaurante de una a dos veces a laagesiendo los sdbados los dias

que mas frecuentan para salir.

Al momento de preguntar el tipo de comidas queigne al momento de comer
fuera, al menos cuatro personas dijeron que depeleda ocasion; uno de ellos (del
grupo de 20 a 30 afios) destaco que si era una salidamigos irian a un restaurante
con una tematica especifica (un tipo de comidaspeafico), donde todos
estuvieran de acuerdo o un restaurante que temgaad de platos. Asi mismo
dentro de este mismo grupo, hubo otra personaigugue cuando salia a comer, le
gustaba probar cosas nuevas, ya sea una varieddgodgue ya habia comido antes
0 comida internacional; las 17 personas restamtescionaron que preferian comer

parrilladas o comida tipica.

Hubo dos preguntas que tenian relacion entre siy@mto el motivo por el cual
ir a un restaurante y los atributos que consideras importantes al momento de ir al
mismo; el 63% de personas dijo que el serviciovaurg importante, uno de ellos dijo
que este atributo daba mucho qué decir del resteynaotra persona dijo que si la
comida era regular pero el servicio era muy buealveria. Enrique Espinel destacé
que la proximidad también era un atributo impodaga que si el restaurante era
bueno en general pero si se ubicaba muy lejos dersaude residencia, la

movilizacion seria complicada y no iria frecuentetae

Otro atributo importante que se destaco fue de it Chef Jeff Villa; el cual
fue el nombre del local, que se debe prestar aigsal tipo de menu que se va a
servir o la temética del restaurante; tambiéndgehi del establecimiento, el cual
dice que esta hablando muy bien de la cocina yop@anto se estd consumiendo

cosas sanas y limpias; en este mismo atributo idddnSodier Zambrano, que por lo
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general acostumbra ir al bafio primero ya que esti@aale la cocina y asi ella puede
observar los dos espacios para comparar la higeea@bos se encuentran limpios,
ella se queda en el restaurante. Por lo tantodehade importancia de los atributos
seria: servicio, higiene, precio, sabor y calidadre otros atributos se menciono la

variedad del menu y el ambiente del establecimiento

El mal trato por parte del personal del restaurageino de los factores que se
destaco sobre las cosas que los clientes no taeran restaurante, tanto Jeff Villa
como Christian Alvarado dieron a conocer que siip&an mal trato ellos se
levantaban, se iban y nunca mas regresaban, edéieea que en el pais no hay
costumbre de buen servicio y no les ensefian airedds personas desde la entrada

del establecimiento.

Asi mismo se volvio a destacar la limpieza del fugase percibia suciedad no
estarian dispuestos a entrar; sin embargo pargugndependeria mas de la comida
que del aspecto fisico del lugar. Otro factor éteempo largo de espera; por
ejemplo si una persona va en pareja y un plateggethado primero y se demora en
despachar el segundo, eso causa incomodidad.

El presupuesto base por persona es de $10 depéadiehtipo de comida;
cuando van a un restaurante y van en familia ehpdio es de 20 a 40 délares. El
tiempo de espera en la que concordo todos losipantites fue de 15 a 20 minutos
como maximo, el cual es el tiempo establecido gaspachar la comida. De las

comidas favoritas se destaco los platos de corpaaty las parrilladas.

Las personas para informarse sobre un restaursateredes sociales y las mas
utilizadas son Facebook (usada mas por hombressgmaes mayores de 31 afios) e
Instagram (usada mas por mujeres y jovenes de3RGaos). Se uso técnicas
proyectivas mediante asociacion con palabras glaegsregunto el tipo de
restaurante que se les venia a las personas ahesda palabra “Urdesa”; y el 85%
dijo la palabrdShawarma”, otros resultados fuerotSushi”, comidas rapidas y

cafeterias.

Otra técnica proyectiva fue elegir el nombre deastaurante si escuchaban la

palabra “carbdn”, asi mismo el 85% dijo “Parrillati Nato” seguido de “Parrillada
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del sol” y otros establecimientos cofiRurger King”, “Casa de Res” y “La Vaca en
el Tejado”. La ultima técnica proyectiva que se fusduna comida que asociaran
con la palabra “carbon”, los resultados en ordendi: costillas, parrilladas, carnes

rojas y hamburguesas.

En cuanto a los beneficios sobre las carnes aboade dio a notar la diferencia
de sabor por el tipo de preparacion de la cares personas dijeron sobre que la
carne al carbon es mas saludable por las menaassgasiradas, sin embargo al
menos diez personas dijeron que no creian querdulveneficio alguno. Respecto a
si las personas tenian conocimiento de restaurterteégicos, se menciond dos
lugares que estan ambientadas en juegos de meskDjuegos, que salaquelatte
y Geekdonrespectivamente, también se menciofdiday sy Sport Planegjue

tienen tematicas familiares deportivas.

Se hizo un testeo para comprobar si las persortiarpdistinguir el sabor de la
carne asada al carbén y a la parrilla, el 59% stngjuid el sabor de las carnes,
algunos pensaron que la carne al carbon era ariigpa viceversa. Lo que se
destaco es que la carne al carbén era mas jugosameabores no hubo mucha

distincion, esto también se debe al alifio de laecgue se realiza previamente.

Por ultimo se pregunto a las personas si conoti@staurantéThe Garage”y
solo una persona de veintidds lo conocia, por esguprocedié a mostrar imagenes
del establecimiento para conocer las opinionesaa la infraestructura y si

estarian dispuestos a ir a un restaurante conitenti autos clasicos.

A la mayoria de personas le parecia indistinteraética ya que no es un factor
importante para ellos al momento de asistir a gtatgante, ademas de que no les
atraia esta tematica; otro punto que se destaajuizia rasgos generales, la
infraestructura parecia la de una hueca o un bdomgpe no invitaba o brindaba
seguridad a las personas para entrar. Sin embhngenas siete personas dijeron
que si les parecia interesante ir a un lugar cantematica distinta para conocer y

vivir la experiencia.
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3.4.3 Resultado de observaciéon Directa

En esta herramienta se consideré los factergmriencia, servicio al cliente y

producto. La calificacion de estos factores seizmakgun una escala de satisfaccion

(de excelente a malo). En la tabla 33 se expliestéindar de calificacion, si el

restaurante no cumple con los parametros estabkdalcalificacion va

descendiendo.

Tabla 34 Parametros de calificacion

Variables Experiencia

Estandares de Calificacion

Ambiente dentro del
Establecimiento

Este atributo se considera excelente cuando el

restaurante brinda una experiencia, ya sea por

tematica, buen servicio, adecuacién del lugar,
productos, etc.

Infraestructura

La infraestructura se refiere al area del
establecimiento, adecuacién de los inmuebles (mesas
sillas, aire acondicionado, etc).

Tiempo de Espera

El tiempo de espera en aspectos generales esm@ecele
cuando el empleado atiende rapido al pedido del
cliente y el despacho del producto esta dentrosle |
15 minutos de espera.

Comodidad de Espera

Este atributo se considera excelente cuando existen
asientos, mesas u otros elementos que ofrezcan
comodidad y/o distraccion mientras los clientes

esperan los platos.

Atencién al Cliente

La atencién al cliente tiene mayor calificacion o
los empleados atienden con rapidez, precision,
amabilidad, conocen los platos y resuelven los

inconvenientes.

Entretenimiento

El entretenimiento se considera excelente cuando
existe opciones para los consumidores en cuanto a:
musica, karaoke, television, etc.

Promociones que Ofrece

Este atributo se considera excelente cuando el
restaurante maneja al menos 4 promociones al mes.

Tecnologia dentro del
Establecimiento

Este atributo tiene una alta calificacion cuandester
elementos como: Wi-Fi, televisores o proyectores,
enchufes libres, etc.

Cartera de Productos

La cartera de productos se considera excelentnsi t
una variedad de platos y posee una cartera extensa
mas de 20 platos.

Limpieza del local
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Este atributo se considera excelente cuando el
restaurante esta limpio en su totalidad, esto yeclas
mesas, bafios, cocina u otros espacios.

Variables Estandares de Calificacion
Servicio al
Cliente
Tiempo de El tiempo de respuesta se refiere a que tan réagbinesero
Respuesta u otro empleado, atiende las necesidades del cadlsum

Capacitacion del

Personal

Se considera excelente esta variable cuando lokadgs

tienen conocimiento en detalle de los platos quereeen,

atienden con amabilidad y se preocupan de satrséacsu
totalidad al cliente.

Resolucion del

Inconveniente

Esta variable se presenta solo cuando existe algun
inconveniente sea grande o pequefio, y si el emplead

Presentado soluciona en el menor tiempo posible y con prenisglo
califica como excelente.
Tiempo de El tiempo de espera en aspectos de servicio alteles
Espera excelente cuando el empleado esta pendiente ydatien
rapido al pedido del cliente.
Tiempo de El tiempo de despacho en aspectos de serviciceateles
despacho excelente cuando los platos se sirven en un tiededd
minutos.
Variables Estandares de Calificacion
Producto
Sabor El sabor es excelente cuando la sazon es agra@abheuy
condimentado o insipido, debe estar jugoso).
Apariencia La apariencia se refiere a la presentacion deb péat donde
es servido, el tamafio de las porciones y la apaaete la
comida (color, olor, forma).
Tamafio El tamafio se considera excelente cuando existesla@on
justa entre precio - producto, se podria decirausndo se
ofrecen carnes no debe haber menos de 220 gr.
Precio El precio, igual que el producto debe ser acceyillebe
tener relacion con lo que se oferta; si cumpleasios
parametros entonces se lo calificara como excelente
Textura La textura se considera excelente cuando la coesitdaa

un punto de coccion idoneo (suave, jugoso)
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Frescura de los
alimentos

Se considera excelente este atributo cuando Ioeaids

son recién preparados, se usan vegetales frescos, e

Aroma

El aroma debe ser agradable, generar apetito etoceb

plato se esta elaborando y es despachado

3.4.3.1 Resultado de observacion Directa de “Tha#gg”

En la tabla 35 se describira los aspectos quesanaben el restaurante dehe

Garagé.

Tabla 35.0bservacion Directa de “The Garage”

Formato Observacién Directa“The Garage”

Dia de visita: 22 de Junio
Hora de visita: 21:40
Ciudad: Guayaquil
Barrio: Urdesa
. o Urdesa, entre Guayacanes y Victor Emilio Estrada
Direccion:
Variables Calificacion
Experiencia Excelente Muy Bueno  Bueno Regular Malo
Ambiente dentro del X
Establecimiento
Infraestructura X
Tiempo de Espera X
Comodidad de Espere X
Atencién al Cliente X
Entretenimiento X
Promociones que X
Ofrece
Tecnologia dentro del X
Establecimiento
Cartera de Productos X
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Limpieza del local X

Variables Calificacion
Servicio al Cliente  gxcelente Muy Bueno Regular Malo
Bueno
Capacitacion del Persona X
Resolucién del
Inconveniente Presentadc
Tiempo de Espera X
Tiempo de despacho X
Variables de Calificacion
Producto Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo
Sabor X
Apariencia X
Tamafo X
Precio X
Textura X
Frescura de los alimentos X
Aroma X
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La observacion directa en el restaurartee Garagéfue realizado por un grupo
de clientes que estaban consumiendo en el locakldn de que no haya sesgo por
parte de quiénes estan elaborando el presentegioo¥# tipo de negocio d&he
Garag€ es de cortes de carnes al carbon pero su fuemtéas hamburguesas. El
local esta dirigido a un nivel socioeconémico B,YC@-. El establecimiento es de
una planta y posee tematica de autos clasicosasientos elaborados con partes de
los mismos. Los asientos con estas piezas son émgdas, sin embargo, los otros
asientos son duros porque son bancos planos,reindeolchoneta lo cual podria
causar que las personas no quieran pasar el tisafijgeente en el local debido a la
incomodidad.

Las observaciones generales por parte de loseliel® The Garagg fue que la
carta era variada y los nombres de los platosalcarde a los modelos de los autos
clasicos, lo cual resultaba muy llamativo. El elstaimiento resultaba llamativo no
solo por la teméatica del lugar, sino que tambiéaaé entretenimiento (karaoke y
show en vivo). La atencion por parte de los empusada atenta y conocian a
profundidad cada uno de los platos en caso deogudiéntes pidieran referencias o

presentaran inquietudes por algun plato en cuestiéon

El tiempo de espera de los clientes para tomardendue de inmediato ya que
el establecimiento no estaba lleno; en cuanteaifd de despacho, se tomo entre 20
a 25 minutos para ser despachados los platos,aalb&dcomplejidad de la
elaboracion de los mismos; sin embargo los clieqiesestuvieron, dieron a conocer

la satisfaccion por sus platos por lo que no lgsond el tiempo de espera.

Las carnes estan elaboradas 100% al carbon puestesultan ser mas jugosas
y suaves; el pan es elaborado por una panadasgawegetales son frescos, la
combinacion de estos factores crean un productsafisface las expectativas de los
clientes. Ademas la relacion precio-producto va@ea lo que se ofrece ya que son
porciones bastante generosas; los platos van tes@2.00 hasta los $16.95; estos
datos fueron corroborados mediante la observagréntd y un dialogo que se

realizo con los clientes que participaron en dickastigacion.
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3.4.3.2 Resultado de observacion Directa de “Fuégmto”

En tabla 36 se describira los aspectos que sewsbserel restaurante de “Fuego

Lento”.

Tabla 36.0bservacion Directa de “Fuego Lento”

Formato Observacién Directa “Fuego Lento”

Dia de visita: 30 de Junio
Hora de visita: 22:15
Ciudad: Guayaquil
Barrio: Garzota
Direccion: Garzota Mz28 calle 15B solar 14
) o Calificacion
Variables Experiencia
Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo
Ambiente dentro del X
Establecimiento
Infraestructura X
Tiempo de Espera
Comodidad de Espera X
Atencién al Cliente X
Entretenimiento X
Promociones que Ofrece X
Tecnologia dentro del X

Establecimiento
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Cartera de Productos X

Limpieza del local X

Variables Calificacion
Servicio al Cliente  Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo

Capacitacion del Personal X

Resolucién del Inconvenientt

Presentado
Tiempo de Espera X
Tiempo de despacho X

Calificacion

Variables de Producto
Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo

Sabor X

Apariencia X

Tamafio X

Precio X

Textura X

Frescura de los alimentos X

Aroma X
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En cuanto a la observacion directa de “Fuego Lemia’estaurante sigue el
mismo tipo de negocio que délfe Garagg ofrece cortes de carnes y su fuerte son
los platos a la carta. El local estéa dirigido aehsocioecondmico C+y C-. En
aspectos generales el establecimiento tiene uratitentde Sport & Grill, el espacio
es amplio, ordenado y todo esta relacionado cteniatica deportiva. Los asientos
son comodos porque poseen colchonetas y son magiesps en donde pueden
entrar de cinco a siete personas. El local posgp@side sonidos para ambientar el

establecimiento y para hacer karaoke o shows en viv

El tiempo de atencién tardo unos cinco minutosdiehila afluencia de personas
y que solo habia un mesero para atender las negagras se decidian los platos a
elegir, se observo la variedad de platos a la casta especialidad eran las carnes y
mariscos. Los precios eran accesibles en comparpogtio-cantidad, aunque el
plato mas barato tenia un precio de seis délat@daa que es un plato con
proteina, arroz y ensalada; otros platos a la agaban hasta los 40 ddlares por

tener una combinacién de varias proteinas (incturdariscos).

El plato pedido en cuestidén se tomé unos 15 minemogespecharse, sin
embargo las bebidas (limonadas) tardaron cinco tosndespués de la entrega del
plato. Por lo general la bebida se sirve primeeoo gn este caso no fue asi; esto
pudo haber sido ocasionado porque tal vez no lpassana disponible que se
encargue de preparar las bebidas ya que estalimsada$ en preparar y despechar

los otros pedidos que ingresaban.
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3.4.3.3 Resultado de observacion Directa de “Edtly’s

En la tabla 37 se describira los aspectos quesanabhen el restaurante
“Eddy’s”.

Tabla 37 Observacion Directa de “Eddy’s”

Formato Observacion Directa “Eddy’s”

Dia de visita: 7 de Julio
Hora de visita: 22:00
Ciudad: Guayaquil
Barrio: Urdesa
Direccion: Urdesa, Victor Emilio Estrada
Variables Calificacion
Experiencia Excelente  Muy Bueno Bueno Regular Malo

Ambiente dentro del

Establecimiento X

Infraestructura X

Tiempo de Espera X
Comodidad de Espera X

Atencién al Cliente X
Entretenimiento X

Promociones que Ofrece X
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Tecnologia dentro del

Establecimiento X

Cartera de Productos X

Limpieza del local X
Variables Calificacioén

Servicio al Cliente  Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo

Capacitacion del Personal X

Resolucién del X
Inconveniente Presentado

Tiempo de Espera X
Tiempo de despacho X

Variables de Calificacion

Producto Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo

Sabor X
Apariencia X
Tamafio X
Precio X
Textura X
Frescura de los alimentos X
Aroma X

143



Se realizé una observacion directa en el restariEzady’s; este restaurante se
especializa en la venta de alitas y a pesar dema snismo tipo de negocio que
“The Garage”y “Fuego Lento”, en las entrevistas los duefosidenaron a esta
marca como un fuerte competidor debido a su recomeato y platos que ofertan;
debido a esto, los investigadores considerarornzanal por qué coincidieron entre

los entrevistados a Eddy’s como competidor.

La hora de visita se realiz6 un sabado a las 2808 noche, con el fin de
observar el trafico de personas y el movimient@udig las horas pico (horas de alta
demanda); para entrar al local se debié esperan@@os aproximadamente en la
parte exterior del establecimiento en donde hatbdarsillones que no abastecian a la
cantidad de personas en espera. Se llamaba asamae por el nombre y apellido

en orden de llegada a la vez que las mesas seupadan.

Una vez ingresadas al establecimiento, habia ungliesguiaba a los comensales
a sus asientos, y entregar el menu; se obsenastiyse pudo notar una diferencia
en los precios y variedad de platos entre EddyBhe Garage”;Eddy’s no tenia
precios atractivos, ya que los precios no justii@ala relacion precio-cantidad y sus
platos no eran variados en cuanto a otros prodgc$o fueran alitas. Los platos
tenian un precio de ocho délares en adelante. idbhi@uesa que se pidio para el
testeo tenia un sabor muy similar a la de McDosakkto podria ser debido a que es
elaborado a base de parrilla de gas. La espemtdenh de orden fue rapida,
aproximadamente de tres minutos, y el tiempo dpaid® fue alrededor de 15

minutos por un plato de hamburguesa.

El establecimiento era amplio, contaba con dosspystiferentes ambientes en

cada seccion del lugar, en su mayoria tematicartiegatenia varios televisores por
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cada tres mesas y un proyector para ver los partittola planta baja, las mesas se
veian ordenadas y estaban empotradas a la pamuyrasi que en el piso de arriba
las mesas estaban amontonadas, se veia desorgemaithmio de gente, es decir le
restaba espacio al local al estar todo conglomeadcuanto a la limpieza del local,
se encontraba limpio excepto por los bafios quéastsucios y no tenian letreros de

indicacion de género.

La atencion en general era regular pero se pueslaade dos situaciones. Se
pudo observar que un cliente requeria de un pidta g trataban de llamar la
atencion de los meseros, pero al haber mucha gerste dieron cuenta de su
llamado, por lo tanto una de ellos se tuvo quentaraa pedir un plato directamente.
En la otra situacion que se observo, otro comdusak cargar su teléfono dentro de
la barra de bebidas debido a que no habia conegi@a de las mesas, luego un
administrador traté con descortesia al clienteédiddle que no se podia entrar ahi y
que se fuera de la barra, por lo que el clienteqti® pedir la cuenta e irse

descontento del lugar por tal trato.

Como conclusién, Eddy’s a pesar de haber preseinteoiovenientes al
momento de la observacién, es considerado un rastauwcon alto trafico de
personas debido a factores como: rapidez en laiateal cliente, recibimiento y
guia a la mesa, amplia infraestructura con bueaauation, entre otros; cabe
recalcar que en cuanto a producto, la especiatidacestaurante son las alitas, sin
embargo si ofrecen otra variedad de platos. EegmiqueThe Garage” podria
tomar en consideracion los factores de éxito gaibn a Eddy’s a ser reconocido,

no solo por la propuesta de comida, sino por eider
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3.4.3.4 Resultado de observacion Directa de “Lasl©aeras”

En la tabla 38 se describira los aspectos quesanaben el restaurante “Las

carboneras”.

Tabla 38. Observacion Directa de “Las Carboneras”

Formato Observacién Directa “Las Carboneras”

Dia de visita: 14 de Julio
Hora de visita: 22:40
Ciudad: Guayaquil
Barrio: Alborada
Direccion: Alborada XII Etapa
Variables Calificacion

Experiencia Excelente  Muy Bueno Bueno Regular Malo
Ambiente dentro del X
Establecimiento
Infraestructura X
Tiempo de Espera X
Comodidad de Espera X

Atencién al Cliente X

Entretenimiento

Promociones que Ofrece
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Tecnologia dentro del
Establecimiento

Cartera de Productos X
Limpieza del local X
Variables Calificacion

Servicio al Cliente  Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo

Capacitacion del Personal X

Resolucién del
Inconveniente Presentado

Tiempo de Espera X

Tiempo de despacho X
Variables de Calificacion

Producto Excelente  Muy Bueno Bueno Regular Malo

Sabor X

Apariencia X

Tamafio X

Precio X

Textura X

Frescura de los alimentos X

Aroma
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La observacion directa se realizo en el puestmdedas “Las Carboneras”, este
lugar se especializa en la venta de hamburguesastdn, ubicada en la Alborada;
este local no es un restaurante sino un puestordelas fijo pequefio en una zona
de alto trafico de gente joven debido a los estaiientos de entretenimiento

cercanos.

La hora de visita se realiz6 un sabado alrededtasd22:40 de la noche, con el
fin de observar el trafico de personas y el movnaaurante las horas pico (horas
de alta demanda); al llegar al establecimientousi® pbservar al menos 15 personas
gue previamente estaban esperando por el despadus ¢hedidos y en el tiempo
gue se estuvo esperando el despacho de los alisnahtoenos llegd ocho personas

7

mas.

La infraestructura solo consistia en un asiengol@ara cinco personas, las
demas personas que esperaban sus pedidos debigmaeatios y esperar a ser
llamados por turnos. El despacho era por ordetedada del pedido; es decir que

aproximadamente se esperé como 15 minutos a qezlelo sea entregado.

El proceso de compra consistia en ir a caja y adarhamburguesa escogida y
pagar el valor correspondiente; la cartera de mtoduno era nada variada, solo
consistia en 5 diferentes tipos de hamburguesdsalpian combos o promociones, ni
papas fritas como acomparfiantes. A pesar de quariaurguesa era elaborada al
carbon, no tenia buen sabor ni era jugosa, alaxmiera seca por mas que se le

agregaban los aderezos; el tamafio era adecuadmbargo el precio solo por la
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hamburguesa era de tres délares con setenta ya@ntavos, por o que su precio es
mayor a un combo d& he Garage”.

3.4.4 Conclusiones relevantes de la investigaciomatitativa

- Eddy’s es un fuerte competidor para el restautdie Garage” segun el
resultado en las entrevistas a profundidad.

- “The Garage” no posee comunicacion en medios por lo que srinfjue esta
podria ser una razon de la falta de conocimientoedtaurante.

- La calidad, cantidad y sabor son importantes al emdonde escoger un
restaurante segun el duefio de Fuego Lento, mieqieapara el duefio d€he
Garage”, las recomendaciones de amigos o familiares,asfractura y
comunicacion en redes sociales son las que influyen

- El grupo focal arroj6 como resultado los atributes importantes en un
restaurante como: servicio, higiene, sabor y cdlida

- El mal servicio, la falta de higiene y el alto tigonde espera es una de las
razones por la que gente no regresa a un restaurant

- Los sabados son los dias de mayor frecuencia esstaurante.

- Las redes sociales son el medio de informacionimgsrtante al momento de
buscar sobre restaurantes.

- Lared mas usada por mujeres es Instagram midagr&®mbres prefieren
Facebook.

- El promedio de consumo es de $10 a $20 por persona.

- Las personas esperan un promedio de 15 a 20 minutos

- Las personas prefieren las parrilladas y la corifiea.

- Parrillada del Nato fue el primer restaurante quasocio a la palabra “carbon”
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- Los platos preferidos al carbén son: costillasti@das, carnes rojas y
hamburguesas.

- La mayoria de personas no conoce muchos restasitan@ticos.

- Latemaética de autos clasicos no es un atributsgaalel agrado de las
personas sin embargo irian al menos una vez pardavexperiencia.

- La mayoria de personas no cono¢Ene Garage”.

3.4.5 Resultados relevantes de la investigacion cuigativa

Se realiz6 una encuesta a una muestra dee38dnas, la cual incluye hombres y

mujeres de 20 a 54 afios de la ciudad de Guayaquil.

Datos introductorios

Tabla 39.Total de personas por edad y sexo

Etiquetas de fila SEXO

Hombre 47.92%
20 - 29 ANOS 16.15%
30 - 39 ANOS 15.10%
40 ANOS + 16.67%

Mujer 52.08%
20 - 29 ANOS 19.53%
30 - 39 ANOS 15.63%
40 ANOS + 16.93%

TOTAL DE EDAD Y SEXO
25.00%

19.53%
20.00%

16.25% 15 10% “6.67% 15.63% 10-95%
15.00%
10.00% u Total
5.00%
0.00%

20-29AN0S  30-39ANOS  40ANOS+ | 20-29ANOS 30-39ANCS  40ANOS+

Hombre Mujer

Figura 22. Total de personas segun edad y sexo
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Total general 100.00%

Nota: ver desglose anexo #8

Interpretacion: segun la figura 22, de las 384 personas encuestld&# de
las personas eran mujeres, mientras que el 48%hemahres, los cuales estaban
comprendidos en tres rangos de edades: de 20/@2930 a 39 afos y personas de
mas de 40. Como se puede en la figura 22, el p@jeemayor (con 16.67%) lo
poseen los hombres de 40+, mientras que con uB%94s mujeres de 20 a 29
afos.

Tabla 40.Estado civil por rango de edades y sexo

ESTADO
CIVIL
CASADO/A DIVORCIADO/A SOLTERO/A  UNION Total
5 LIBRE general

20 - 29 ANOS 3.66% 0.26% 31.33% 0.52% 35.77%
Hombre 1.04% 0.26% 14.62% 0.26% 16.19%
Mujer 2.61% 0.00% 16.71% 0.26% 19.58%

30 - 39 ANOS 12.27% 1.83% 15.14% 1.31% 30.55%
Hombre 5.74% 1.04% 8.09% 0.26% 15.14%
Mujer 6.53% 0.78% 7.05% 1.04% 15.40%

40 ANOS + 16.19% 4.44% 10.44% 2.61% 33.68%
Hombre 8.09% 1.83% 5.48% 1.31% 16.71%
Mujer 8.09% 2.61% 4.96% 1.31% 16.97%

Total general 32.11% 6.53% 56.92% 4.44% 100.00%
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STARaCL ESTADO CIVIL POR RANGO DE EDADES Y SEXO

40 ANOS +
] "
'S 30-39 ANOS
=
~ 0,
20- 29 ANOS 1e7a% ESTADO CIVIL v
SEXO v _ M UNION LIBRE
EDAD ~ 20 AROS + u SOLTERO/A
H DIVORCIADO/A
g o H CASADO/A
£ 30-39 ANOS
2
20-29 ANOS 14.62%
0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00%

Figura 23. Estado civil por rango de edades y sexo

Nota: ver desglose anexo #8

Interpretacion: con el fin de conocer el perfil de los encuestaaosruzo las
variables: sexo, edad y estado civil. El porcemas alto (16.71%) es de mujeres
solteras de 20 a 29 afos, mientras que los hombregn 14.62% es de solteros de

20 a 29 afos.

Tabla 41.Total de encuestas por sector

ETIQUETAS DE FILA SECTOR
NORTE (NOR — ESTE Y NOR — 51.04%
OESTE)

SUR (SUR — ESTE Y SUR — OESTE 48.96%
Total general 100.00%
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SECTOR
% DE ENCUESTAS POR SECTOR

SECTOR ~
M NORTE

M SUR

Figura 24. Total de encuestas por sector

Nota: ver el desglose ir al anexo #8

Interpretacion: el muestreo para las encuestas también se bas&exta, se
consideré norte (noroeste y noreste) y sur (sugoestireste) segun los datos del
INEC; en donde se pudo ver que el mayor porcedw@gncuestados pertenecian al
sector norte con un 51% mientras los del sur cof994. Esto quiere decir que de

diferentes sectores de la ciudad consumen en rastas de Urdesa.

Comportamiento del consumidor

Tabla 42 Preferencia de restaurantes
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RANGO RESTAURANTE RESTAURANTES RESTAURANTES RESTAURANTES Total
DE EDAD CQMIDAS BUFFET GOURMET TEMATICOS general
RAPIDAS

ZQ- 29 18.49% 1.56% 3.65% 11.98% 35.68%
ANOS

Hombre 8.59% 0.52% 1.56% 5.47% 16.15%

Mujer 9.90% 1.04% 2.08% 6.51% 19.53%
30-39 14.84% 1.04% 2.60% 12.24% 30.73%
ANOS

Hombre 8.33% 0.00% 1.30% 5.47% 15.10%

Mujer 6.51% 1.04% 1.30% 6.77% 15.63%
40 ANOS + 14.32% 1.82% 5.73% 11.72% 33.59%

Hombre 7.03% 1.56% 1.82% 6.25% 16.67%

Mujer 7.29% 0.26% 3.91% 5.47% 16.93%
Total 47.66% 4.43% 11.98% 35.94% 100.00%
general

RANGO DE EDAD
PREFERENCIA DE TIPOS DE RESTAURANTES
12.00%
9.90%
10.00%
B.50% 8.33%
8.00% - 9
0, 7.03% 7.29%
6.51% 6.51% 6-77% 6.25% TIPOS DE RESTAURANTES v
T 5479, @ RESTAURANTE COMIDAS RAPIDAS
H RESTAURANTES BUFFET
i RESTAURANTES GOURMET

4.00% - )
8 RESTAURANTES TEMATICOS

2.00% -+

0.00% -

Hombre

Hombre Mujer Hombre Mujer Mujer

20 - 29 ANOS 30- 39 ANOS 40 ANOS +

EDAD <~ SEXO ~
Figura 25. Preferencia en tipo de restaurantes

Nota: ver desglose anexo #9

Interpretacion: de acuerdo al tipo de restaurantes que los endasspaeferian
ir, los hombres (8.59%) y mujeres (9.90%) de 20 aiibs prefieren los restaurantes
de comida rapida; en un total general (del 47.66%fjeren este tipo de restaurante,

mientras el 35.94% prefieren los restaurantes feasat
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Tabla 43 Preferencia de tipo de comidas segun sexo y edad.

Cuenta de ¢ QUE

COMIDA COMIDA COMIDA PARRILLADAS Total

TIPO DE
COMIDAS USTED
PREFIERE?
RAPIDA SALUDABLE TiPICA
Hombre . 13.72% 1.85% 25.86%
20-29 Al:lOS 5.01% 0.79% 8.71%
30 - 3~9 ANOS 3.96% 0.53% 8.44%
40 ANOS + 4.75% 0.53% 8.71%
Mujer . 14.78% 3.69% 27.44%
20 - 29 Al)IOS 7.92% 1.06% 7.92%
30 - 3:9 ANOS 3.69% 1.06% 8.97%
40 ANOS + 3.17% 1.58% 10.55%
Total general 28.50% 5.54% 53.30%
Cuenta de gQUE TIPO DE COMIDAS USTED PREFIERE?
PREFERENCIA EN TIPOS DE COMIDAS
12.00%
10.00% 9% 5 71% 8.97%
8.71% 8.44% 8.71% —
8.00% |
6.00%
4.00%
2.00% |
0.00% : - .
20-29 A0S 30-39 A0S 40 ANOS + 20-29 ANOS 30-39 ANlOS
Hombre Mujer

Figura 26. Preferencia de tipo de comidas

general
6.60% 48.02%
1.58% 16.09%
2.37% 15.30%
2.64% 16.62%
6.07% 51.98%
2.37% 19.26%
1.85% 15.57%
1.85% 17.15%
12.66% 100.00%
10.55%
;QUE TIPO DE COMIDAS USTED PREFIERE? 1 Y

40 ANOS +

HCOMIDA RAPIDA

H COMIDA SALUDABLE
1 COMIDA TIPICA

H PARRILLADAS

Interpretacion: como se puede apreciar en la figura 26, el 53.3@%edsonas

prefieren la comida tipica, siendo mas alta entigeras de mas de 40 afos (con un

10.55%), mientras que el comportamiento de unamag0 a 29 afos prefiere

comidas rapidas y tipicas por igual (con 7.92%)cdmida rapida posee un total de

28.5% entre los encuestados.
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Estos datos son importantes ya {jlilee Garage” ofrece estos 2 tipos de
comidas por lo que hay probabilidad que las peseaaientan atraidas por la oferta
de los platos.

Tabla 44 Compaiiia al restaurante segun edad y sexo

Cuenta de ¢ASISTO

CON ALOS
RESTAURANTES?
AMIGO FAMILIARE PAREJ COMPANERO Total
S S A S DE general
TRABAJO
20 - 29 ANOS 14.84% 10.16% 8.07% 2.60% 35.68%
Hombre 7.29% 3.91% 3.39% 1.56% 16.15%
Mujer 7.55% 6.25% 4.69% 1.04% 19.53%
30 - 39 ANOS 7.81% 13.80% 5.99% 3.13% 30.73%
Hombre 3.13% 7.29% 2.60% 2.08% 15.10%
Mujer 4.69% 6.51% 3.39% 1.04% 15.63%
40 ANOS + 5.47% 20.83% 7.29% 0.00%  33.59%
Hombre 2.60% 10.16% 3.91% 0.00% 16.67%
Mujer 2.86% 10.68% 3.39% 0.00%  16.93%
Total general 28.13% 44.79%  21.35% 5.73% 100.00
%
Cuenta de ;ASISTO CON A LOS RESTAURANTES?
¢CON QUIEN ASISTE AL RESTAURANTE? SEGUN RANGO DE EDAD Y SEXO
3 e 10.689
S 3.91%
Hombre 10.16%
2.60%
5 Fiier 1.04% 3.39% JASISTO CON A LOS RES? 1 -
Z::g ¥ 2 : S— .51% @ COMPAREROS DE TRABAJO
%I 5 65% i PAREJA
% 7.29% § FAMILIARES
| L ‘% # AMIGOS

Mujer

20-29 ANOS

Hombre

1.04%

1.56%
3.39%
3.91%

7.55%

7.29%

0.00%

2.00% 4.00%

Figura 27. Compafiia al restaurante

6.00%

8.00%
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Interpretacion: al preguntar a los encuestados con quién prefegrian
acompafados a un restaurante, el 44.79% respoowlif@miliares siendo mas
significativo hombres y mujeres de mas de 40 aéilosdedor de 20%); seguido con
amigos (28.13%) siendo mas significativo hombresujeres de 20 a 29 afios
(alrededor de 14%).

Tabla 45 Frecuencia de visita a restaurantes segun sexag ed

FRECUENCIA DE VISITA 20-29 30-39 40 ANOS  Total
ANOS ANOS + general
1 POR QUINCENA 6.25% 5.99% 7.55% 19.79%
Hombre 1.82% 2.60% 3.13% 7.55%
Mujer 4.43% 3.39% 4.43% 12.24%
1 VEZ POR MES 5.73% 4.43% 8.07% 18.23%
Hombre 2.08% 1.82% 2.86% 6.77%
Mujer 3.65% 2.60% 5.21% 11.46%
1 VEZ POR SEMANA 15.89% 9.38% 10.94% 36.20%
Hombre 7.81% 5.73% 6.25% 19.79%
Mujer 8.07% 3.65% 4.69% 16.41%
2 VECES POR SEMANA 6.25% 8.85% 6.25% 21.35%
Hombre 3.65% 3.91% 3.91% 11.46%
Mujer 2.60% 4.95% 2.34% 9.90%
DIARIAMENTE 1.56% 2.08% 0.78% 4.43%
Hombre 0.78% 1.04% 0.52% 2.34%
Mujer 0.78% 1.04% 0.26% 2.08%
Total general 35.68% 30.73% 33.59% 100.00%

FRECUENCIA DEL RESTAURANTE

0
fi
Hombre :
o

Mujer

DIARIAMENTE

1.95%
|

3.91%
Homb .91%
s Eﬁ%

%
e T 7" o0
. - - d 8.07%

T | ! i 40 ANOS +

Hombre b2 830-39 AfloS
781% .
| | 820-29 Afi0S

| 2 vVECEs POR
SEMANA

1 VEZ POR
SEMANA

. wd 5.21%
Mujer

Hombre o Hon
7.08% ‘

Mujer

13%
| 0
T |

0.00% 1.00% 2.00% 3.00% 4.00% 5.00% 6.00% 7.00% 8.00% 9.00%

T
3.65%

443%
. 4.43%

1 POR
QUINCENA |1 VEZ POR MES,

Figura 28. Frecuencia de visita a restaurantes
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Interpretacion: la frecuencia de visita a los restaurantes poepetios
encuestados es de 1 vez a la semana, siendo esiga@l porcentaje (36.20%), en
donde las mujeres de 20 a 29 afos representadi7éb8mientras que los hombres
de la misma edad representan el 7.81%. 2 vecesearlana es la segunda opcion en
frecuencia, con un 21.35%.

Tabla 46Influenciadores al momento de escoger un restaerant

INFLUENCIADOR
AL MOMENTO
DE ESCOGER
EXPERIENCI LIDER PUBLICIDA RECOMENDACIO REDES Total
A PREVIA DE D EN N DE SOCIALE  general
OPINIO MEDIOS FAMILIARES O S
N AMIGOS
Hombre 2.08% 5.21% 7.29% 17.45% 15.89% 47.92%
20 - 29 ANOS 0.52% 2.86% 2.34% 4.43% 5.99% 16.15%
30 - 39 ANOS 1.30% 0.78% 1.56% 6.77% 4.69% 15.10%
40 ANOS + 0.26% 1.56% 3.39% 6.25% 5.21% 16.67%
Mujer 2.08% 5.73% 6.51% 18.23% 19.53% 52.08%
20 - 29 ANOS 1.04% 2.34% 1.82% 5.99% 8.33% 19.53%
30 - 39 ANOS 0.78% 1.56% 3.13% 3.39% 6.77% 15.63%
40 ANOS + 0.26% 1.82% 1.56% 8.85% 4.43% 16.93%
Total general 4.17% 10.94% 13.80% 35.68% 35.42% 100.00

%

¢QUE INFLUYE AL MOMENTO DE ESCOGER UN RESTAURANTE?

40 ANOS +
@ .
'S 30-39 ANOS
s
20-29 ANOS
gQUé INFLUYE EN USTEDALM.. ¥
# REDES SOCIALES
40 ANOS + # RECOMENDACION DE
hed 0. FAMILIARES O AMIGOS
. I I I — i PUBLICIDAD EN MEDIOS
= 30- 39 ANOS §77%
g - 7 1 ‘5 g H LIDER DE OPINION
I 1.309‘5
— — 5.99%
20-29 ARiOS 4 0
2.86%
0.52%

0.00% 1.00% 2.00% 3.00% 4.00% 5.00% 6.00% 7.00% 8.00% 9.00% 10.00%

Figura 29. Influenciadores al momento de escoger un restaurante
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Interpretacion: de acuerdo a la figura 29, el influenciador masartgnte al
momento de escoger un restaurante es: la reconiénabecamigos o familiares con
un 35.68%, siendo este mas importante entre mujleresas de 40 afos (8.85%) y
de 20 a 29 afos (5.99%), mientras que en hombmrs 83 a 39 afios (6.77%) y de
mas de 40 afios es de (6.25%). Las redes socialed segundo influenciador mas
importante, con un total de 35.42%, entre mujeee80a 29 afios (8.33%) y

hombres de la misma edad con un 5.99%.

Tabla 47 Atributos al momento de escoger un restaurante

FRECUENCIA
ACUMULADA

VARIABLES AL MOMENTO DE ESCOGER  CALIFICACION
UN RESTAURANTE
ATENCION AL CLIENTE
CALIDAD Y SABOR DE LOS ALIMENTOS
LIMPIEZA DEL RESTAURANTE

PRECIOS

VARIEDAD DE PLATOS

TIEMPO DE ESPERA 120 83%
PROMOCIONES 90 90%
TEMATICA /INFRAESTRUCTURA 84 97%
ENTRETENIMIENTO (SHOWS, KARAOKE) 42 100%

ATRIBUTOS MAS IMPORTANTES AL MOMENTO
DE ESCOGER UN RESTAURANTE

300 100%
246
250
200
150
100
50

80%
74%

60%

40%

20%

0%
ATENCIONAL  CALIDADY  LIMPIEZA DEL PRECIOS VARIEDAD DE
CLIENTE SABOR DE LOS RESTAURANTE PLATOS
ALIMENTOS

s CALIFICACION  ==@==FRECUENCIA ACUMULADA

Figura 30. Atributos al momento de escoger un restaurante
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Interpretacion: después de un andlisis de Pareto 80/20, los aisilmiés
importantes al momento de escoger un restauranteatancion al cliente
aproximadamente con un 90%, seguido de la calidadbgr de los alimentos con un
82% aproximadamente, luego limpieza del restaur@meain aproximado de 77% y

por ultimo con un aproximado de 55% el precio yedad de platos con un 45%.

Tabla 48 Situacién de consumo en restaurante

SITUACION DE
CONSUMO EN
RESTAURANTE
ALMORZAR CUALQUIER DESCUENTOS FECHAS FINES Total
POR MOMENTO Y/O ESPECIALES DE general
y TRABAJO PROMOCIONES SEMANA
20 - 29 ANOS 2.09% 19.06% 0.78% 7.57% 6.27% 35.77%
Hombre 0.78% 8.62% 0.52% 2.87% 3.39% 16.19%
Mujer 1.31% 10.44% 0.26% 4.70% 2.87% 19.58%
30 - 39 ANOS 1.83% 15.40% 0.26% 10.44% 2.61% 30.55%
Hombre 1.83% 7.83% 0.00% 4.18% 1.04% 14.88%
Mujer 0.00% 7.57% 0.26% 6.27% 1.57% 15.67%
40 ANOS + 1.31% 13.58% 0.52% 13.84% 4.44% 33.68%
Hombre 1.31% 7.05% 0.52% 5.48% 2.35% 16.71%
Mujer 0.00% 6.53% 0.00% 8.36% 2.09% 16.97%
Total general 5.22% 48.04% 1.57% 31.85% 13.32%  100.00%

SITUACION DE CONSUMO EN RESTAURANTE

SITUACIONES PARA CONSUMIR EN UN RESTAURANTE

12.00%
10.44%

1000%
862% . -
3% 157%
800% | oo 705%
627% 653%
600% 4%
470%

418% , .

800% | 2879}% o ZEN QUE SITUACIONES PREFIERE CONSU.. »
) . % 2 HALMORZAR POR TRABAIO
2
00 “ i T 1% 8 CUALQUIER MOMENTO
u 0% o 0%

00% W DESCUENTOS Y/0 PROMOCIONES

Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer

B FECHAS ESPECIALES

20-29 A0S 30-39 Afl0s 40AN0S +
8 FINES DE SEMANA

Figura 31. Situacion de consumo en restaurante
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Interpretacion: respecto a los momentos en que las personas prefalir a
comer a restaurantes, “cualquier momento” fue takle mas votada con un
48.04% mientras que la segunda opcion mas votaddeahas especiales” con
31.85%.

Tabla 49Medios de comunicacion para informarse acerca deegtaurante

MEDIOS DE
COMUNICACION
PUBLICIDAD RADIO REDES TELEVISION Total

EXTERIOR SOCIALES general
(VALLAS)

Hombre 8.97% 0.27% 34.78% 3.53% 47.55%
20 - 29 ANOS 1.09% 0.00% 13.86% 1.36% 16.30%
30 - 39 ANOS 1.63% 0.00% 12.50% 0.27% 14.40%
40 ANOS + 6.25% 0.27% 8.42% 1.90% 16.85%

Mujer 7.61% 1.36% 37.77% 5.71% 52.45%
20 - 29 ANOS 0.27% 0.00% 17.39% 2.17% 19.84%
30 - 39 ANOS 1.90% 0.00% 12.50% 1.09% 15.49%
40 ANOS + 5.43% 1.36% 7.88% 2.45% 17.12%

Total general 16.58% 1.63% 72.55% 9.24% 100.00%

MEDIOS DE COMUNICACION P
MEDIOS DE COMUNICACION
2.45%
& 7.88%
40 ANOS + —
5.43%
~ 0,
'g 30-39 A0S M 12.50%

1.90%

E 2.17% N
20-29 AROS 17.34

50.00% PARA USTED QUE MEDIOS DE COMUNICACION...-Y
0
SEXO v 0.27% H TELEVISION

EDAD ~ ‘ 1.90% ) 4 REDES SOCIALES
" 8.42%
40AR0S + e . #RADIO
6.25%

M PUBLICIDAD EXTERIOR (VALLAS)
30- 39 ANOS F 12.50%

0.00%
B 1.63%

Hombre

E 1.36%
~ 0,
20-29 AROS 13.86%

| 0.00%

d 1.09%
|

0.00% 2.00% 4.00% 6.00% 8.00% 10.00% 12.00% 14.00% 16.00% 18.00% 20.00%

Figura 32. Medios de comunicacion para informarse acerca de un restaurante
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Interpretacion: segun la figura 32ps medios de comunicacion mas importantes
para las personas son las redes sociales ya qeseatan el 72.55%, siendo mas
influyente en mujeres de 20 a 29 afios con un 17)88#%hombres de la misma
edad con un 13.86%. Los hombres y mujeres de 30a@i@ se compartan igual

entre si.

Los medios tradicionales como television, vallaadio tienen un porcentaje de
9.512%, 16.3%, y 1.63% respectivamente, dejandolelos esto medios; este dato

por lo tanto es relevante para saber en qué medings rentable pautar.

Tabla 50 Red social mas usada
¢CUAL ES LA RED SOCIAL QUE USTED

MAS UTILIZA?
20-29 30-39 40 Total
ANOS ANOS ANOS general
+
FACEBOOK 6.52% 11.68% 17.66% 35.87%
INSTAGRAM 28.53% 17.12% 13.32% 58.97%
OTROS 0.27% 054% 0.27% 1.09%
TWITTER 0.82% 1.36% 0.54% 2.72%
YOUTUBE 0.54% 0.27% 0.54% 1.36%
Total general 36.68% 30.98% 32.34% 100.00%
;CUALES LA RED SOCIAL QUE USTED MAS UTILIZA? i
RED MAS USADA
30,00% - 28.53%
25.00% -
20.00% - 17.66% EDAD v
1500% - 1168 20- 29 AROS
10.00% 5579 30-39 ANOS
L o 1.36% 0.54% M 40ANOS +
5.00% - 0:54% ’
. : 0.54% 0.27%
0.00% - : . 0.27% v /
FACEBOOK INSTAGRAM OTROS TWITTER YOUTUBE

S| ELIGIO EN SU ANTERIOR RESPUESTA “REDES SOCIALES”, gCUAL ES LA QUE USTED MAS UTILIZA? ,Y

Figura 33. Red social mas usada
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Nota: ver desglose anexo #11

Interpretacion: segun la figura 33, en caso de que los encuestadogieran

redes sociales, se pregunto cual era la red soésiusada. Instagram es mas usada

por personas de 20 a 29 afios con un 28.53%. Ektaceal es mas usada por

mujeres (33.15%) y hombres (25.82%) ver anexo #d@egunda red social méas

usada es Facebook por personas de mas de 40 afos.

Tabla 51 Atractividad de platos al carbon

ESCALA DE
IMPORTANCIA
ATRACTIVO

MUY ATRACTIVO
NADA
ATRACTIVO
POCO
ATRACTIVO
Total general

ATRACTIVIDAD DE PLATOS AL CARBON

ATRACTIVIDAD DE PL ATOS AL

CARBON
24.48%
57.29%

9.64%

8.59%

100.00%

ATRACTIVIDAD DE PLATOS AL CARBON

24.48%

57.29%

EN UNA ESCALA DEL 1AL 5, DONDE 1ES.. ¥
W ATRACTIVO

B MUY ATRACTIVO
m NADA ATRACTIVO
m POCO ATRACTIVO

Figura 34. Atractividad de platos al carbon

Interpretacion: respecto a si las personas les parecia atractiwvosrglatos al

carbon, se realizo una escala de atractividaditaesio en un 57.29% como muy

atractivo; esto quiere decir que la aceptacionstie tgpo de platos es muy alta en el

mercado guayaquilefio.
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Tabla 52 Preferencias de platos al carbon segun sexo y edad

¢CUALES SON LOS
PLATOS AL CARBON QUE
USTED PREFIERE?

20-29 30-39 40 Total
ANOS ANOS ANOS  general
+
COSTILLA 7.37% 8.78% 13.31% 29.46%
Hombre 3.68% 5.10% 7.65%  16.43%
Mujer 3.68% 3.68% 5.67%  13.03%
HAMBURGESA 12.18% 9.35% 1.98% 23.51%
Hombre 2.27% 3.40% 0.28% 5.95%
Mujer 9.92% 5.95% 1.70%  17.56%
PARRILLADAS 15.58% 12.75% 18.70% 47.03%
Hombre 10.20% 6.80% 9.07%  26.06%
Mujer 5.38% 5.95% 9.63%  20.96%
Total general 35.13% 30.88% 33.99% 100.00%

PREFERENCIAS EN PLATOS AL CARBON

12.00%

10.20%

9.92%
1000%

800% 165%

EDAD M

6.00% | 820- 29 Afl0s

830- 39 Afl0S
o A 3.68%3.68% 4% )
‘ : u40AN0S +

2.00%

0.28%

0.00%
Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer

COSTILLA HAMBURGESA PARRILLADAS

(CUALES SON LOS PLATOS AL CARBON QUE USTED PREFIERE 1 Jsp0 v

Figura 35.Preferencias de platos al carbon

Interpretacion: los platos al carbén preferidos por las personadaso
parrilladas con un 47.03% siendo este mas infleyentmujeres con un 9.53% de
mas de 40 afios, mientras que con un 10.20% sonrbsidivenes de 20 a 29 afios.
El segundo plato escogido fue las costillas coBud6% y las hamburguesas en
tercer lugar con un 23.51%, siendo la mujer de 29 afios que la prefiere (9.92%).
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Tabla 53 Nivel de recordacion de restaurantes al carbén

VARIABLES DE DON THE LAS
CONOCIMIENTO PARRILLADA PARRILLADA CHUZO GARAGE CARBONERAS
DEL NATO DEL SOL

ALTO 12% 53% 18% 3% 14%
CONOCIMIENTO

CONOCIMIENTO 7% 19% 40% 5% 29%
MORERADO

LEVE 4% 13% 28% 13% 42%
CONOCIMENTO

MAXIMO 74% 11% 9% 1% 4%
CONOCIMIENTO

SIN CONOCIMIENTO 2% 3% 5% 78% 11%
Total general 1 1 1 1 1
PARRILLADA DEL NATO PARRILLADADELSOL  DONCHUZO  THE GARAGE  LAS CARBONERAS

NIVEL DE RECORDACION

o0k 78%
80% 74% _

70%
60% 53%
50%
40%
30% -
20% -
10%

0%

Valores

 PARRILLADA DEL NATO

B PARRILLADA DEL SOL

- DON CHUZO

1% B THE GARAGE

B LAS CARBONERAS

ALTOCONOCIMIENTO ~ CONOCIMIENTO  LEVE CONOCIMENTO MAXIMO SIN CONOCIMIENTO
MORERADO CONOCIMIENTO

Figura 36. Nivel de recordacion de restaurantes al carbon

Nota: ver desglose anexo #10y 12

Interpretacion: se pregunt6 acerca de las marcas que recordabaociér la
palabra carbon, en donde se dio opcidn a escogsiguientes restaurantes:
Parrillada del Nato, Parrillada del sol, Don Chuzas Carboneras Jhe GarageEn
la escala de nivel de recordacién con un maximodamento es para Parrillada del
Nato con un 74%, seguido con un alto conocimietwilRada del sol con un 53%,
mientras que el 78% dijo que no tenia conocimientyca del restauranide

Garage.
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3.4.6 Conclusiones relevantes de la investigaciomantitativa

El publico encuestado con mayor ponderacion eoddles y mujeres de 20
a 29 anos.

La comida tipica tiene mayor peso en el mercadgamalefio.

La comida rapida es preferida por personas de2Z0adios.

Los platos al carbon resultan ser muy atractivos.

Hombres y mujeres de mas de 40 prefieren las lesstil

Las parrilladas también son preferidas entre passde mas de 40 afios, asi
como los hombres de 20 a 29 afios.

Las mujeres de 20 a 29 afios prefieren comida tipiépida por igual.

Entre las comidas al carbon, las mujeres de 20adi@9 prefieren
hamburguesas.

Las personas de mas de 40 prefieren ir a restagraah sus familiares,
mientras que la personas de 20 a 29 afnos prefrezen amigos.

La frecuencia de visita es de 1 vez a la semariafisee que sea sabado o
domingo.

Las recomendaciones de amigos y familiares tienam geso al momento de
escoger un restaurante, asi como las redes sociales

Atencion al cliente, calidad y sabor de los alimentimpieza del restaurante
y precios son los atributos que las personas cersidlentro de un
restaurante.

La tematica, infraestructura y entretenimiento o atributos importantes
para las personas.

Las personas no tienen un momento especifico prasomer, sin
embargo las fechas especiales son una razén @atairestaurante.

El medio de comunicacién mas importante para infose son las redes
sociales.

La red social mas usada por personas de 20 a 3%aflostagram, siendo
mas usada por mujeres. Facebook es mas usadarpongede mas de 40
anos.

Parrillada del Nato es el restaurante al carbonanascido, mientras que

“The Garag€ no lo conocen.
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3.4.7 Conclusiones de la investigacion de mercados

Después del desarrollo de la investigacion de ndergae tuvo como objetivo
principal establecer el comportamiento de los condares potenciales al momento
de escoger un restaurante que ofrezca platostarcantre las personas de 20 a 54
afos de la ciudad de Guayaquil. Como parte dev&stigacion, se realiz6
entrevistas a profundidad a los duefios de losuesttes, observaciones directas,

grupos focales y encuestas.

Dentro de las ventajas competitivas se refirierab@s en presentar propuestas
tematicas para atraer al cliente. El uno ofre@tamética de deportes y el otro un
estilo de autos clasicos, ademéas afadieron cgabel y la calidad que proporciona
a sus comensales son su ventaja competitiva. Gleréstos atributos concordaron
con el grupo focal, en el cual el 63% de persoijasd que el servicio era muy
importante, asi mismo la higiene, y sabor y calidada comida. Estos atributos
también salieron en el cruce de variables de lesemtas, en donde el 90% indico
gue la atencion al cliente era muy importante anemto de escoger un restaurante;

Respecto a los factores de éxito y fracaso destaumnte, los entrevistados se
enfocaron en dos puntos importantes el primer@éigeel menu esta basado en
comidas que son muy demandadas en la ciudad adieingissto personal que ellos
tiene en cuanto a la comida al carbén. Este heglgorsobora con las encuestas y el
grupo focal ya que los platos preferidos al cada@m parrilladas, hamburguesas, y

carnes rojas.

Como desventajas en los restaurantes, se encargréadprimera segun el Sefior
Frank es no contar con el personal suficiente gattiafacer la horas pico y el Sefior
Héctor indico que cuentan con problemas de comcidicgya que no han realizado
una campafia para dar a conocer el restauraraepa@tia ser una razon del porqué
mas del 70% de personas encuestadas no conocarestuechado el restaurante.

El mal trato por parte del personal del restaurageino de los factores que se
destaco sobre las cosas que los clientes no taeran restaurante, dijeron que si
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percibian mal trato ellos se levantaban, se ibannga mas regresaban, esto se debe
a gque en el pais no hay costumbre de buen segimdes ensefian a recibir a las
personas desde la entrada del establecimientani&eio se volvio a destacar la

limpieza del lugar; si se percibia suciedad norestalispuestos a entrar;

Luego de realizar las entrevistas a profundidadestac6é &ddy’ s como el
principal competidor del restaurarilehe Garage y “Fuego lento”; aunque el
mismo no ofrece carnes al carbon, todos sus patosocidos en parrillas a gas y en
su mayoria ofrece alitas como plato especial. Dedaincidencia de competidor, se
tomo en cuenta a este restaurante como partetddieen la investigacion
cualitativa dentro de la observacion directa. Lem@ls marcas nombradas si fueron
acordes al producto que ofrecen. Un competidorsqbeesalio tanto en encuestas
como grupo focal fue Parrillada del Nato, ya q@ste se lo asocia con comidas al

carbén

En cuanto a los factores que influyen a la decid®oompra se encontro
factores como: cantidad y la calidad de los plgtos parte del duefio de “Fuego
lento”; mientras que el duefio @Ehe Garage” opina que las recomendaciones,
infraestructura, ambiente y parqueadero son imptasalas recomendaciones de
amigos o familiares son importantes al momentosdeger un restaurante segun
datos de la encuesta, tal como dijo el duefile Garage”, sin embargo la
infraestructura y tematica resultd ser irrelevarae las personas tanto del grupo
focal como los encuestados, lo cual podria sigmifiie las personas no asistan al

restaurante por dicho atributo.

Parte de lo que los clientes invierten en unaaaedun los entrevistados,
oscilan entre 10 a 20 ddlares, lo cual resulté catar con la respuesta del grupo
focal; algo en lo que los entrevistados estuvigi®acuerdo es que el margen de

ganancia por plato perfila entra 30 al 50%.

Una de las razones por la que las personas visegaestaurantes son las fechas
especiales, en el que las personas prefierennn@aitadas de sus familiares o sus
amigos. Se conoce que las personas van a resesitard vez a la semana, por lo
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tanto se puede inferir que su dia de preferenciarstos sdbados lo cual concuerda
con el grupo focal.

Las redes sociales son las mas usadas al momehtsda informacidén de un
restaurante segun las encuestas y el grupo foeadlcsInstagram mas usada por
personas de 20 a 29 afios, principalmente mujefeacgbook mas usadas por

hombres de la misma edad y por personas de m&s afe4.

Se puede concluir que el segmento objetivo soropasshombres y mujeres de
20 a mas de 54 afios que poseen un peso relevgadtelss resultados de la encuesta
y valores porcentuales del INEC. Asi mismo est@@tendra mayor relevancia al
momento de pautar en medios digitales, ya que me@io mas influyente, atractivo

y econémico para dar a conocer una marca.
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CAPITULO
4

PLAN DE MARKETING



Capitulo 4. Plan de Marketing
4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing que permita daorecer y potencializar los

atributos del restaurant@he Garagé

4.1.1 Objetivos Especificos

- Elaborar una campana publicitaria en me@ekw the lingBTL) y On the
line (OTL) que genere recordacion de marca en un 7%aldal mercado de
comidas al carbon al plazo de 6 meses de iniceadarhpafa.

- Incrementar el nimero de afluencia de clientesneb5% dentro de los
primeros 6 meses del 2019.

- Generar un aumento de ventas del 15% anual endossios déThe
Garage” con respecto al afio 2018.

- Incrementar el nUmero de seguidores a 200Baeebookuego de 6 meses
de la implementacion del plan de marketing.

- Incrementar el nUmero de seguidores a 4000&agramluego de 6 meses

de la implementacion del plan de marketing.

4.2 Segmentacion

4.2.1 Estrategia de segmentacion

Se implementara la estrategia de segmentaciénifgoernkciacion ya que se
busca poder atraer a diferentes sub grupos a tdevéstrategias diversificadas para

cada uno de los conjuntos de personas a pairtrmacro segmentacion.

Se eligi6 esta estrategia ya que va dirigido a hemb mujeres de la ciudad de
Guayaquil de clase social By C+ que disfrutedeigustar comidas preparadas a
base de carbon entre amigos y familiares a denéteq atraiga la tematica en

autos clasicos.
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4.2.2 Macro segmentacion

A través de la macro segmentacion se analizam$gectos en las cuales se
identifica el grupo objetivo, las necesidades denhiismos, las necesidades a

satisfacer y mediante qué tecnologia satisfacerla.

Qué necesidad desea satisfacer?
Alimentacion
Recreacion

Compartir con amigos familiares

. Como satisface las necesidades
Parrilla al carbon

Pago electronico

A quien desea satisfacer?
Hombres y Mujeres
20a30
31a40

41254
NSEB y C+

Figura 37.Matriz de macro segmentacion

¢, Qué necesidades desea satisfacer?

“The Garage” busca satisfacer la necesidad de alimentarse adtmasrearse

entre amigos y familiares en la ciudad de Guayaquil

.Como se satisface?

Se aplican todos estos recursos tecnolégices establecimiento con la finalidad
de que el consumidor supere sus expectativas akemonde consumir el producto,
es por eso que el restaurante implement6 unalpasipecializada la cual funciona a

través de carbon.
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¢A quién satisface?

Hombres y mujeres entre 20 a 54 afos de edadaigediad de Guayaquil,
pertenecientes al nivel socio-economico B y C+, gusten el compartir entre

amigos y familiares especialidades al carbon eanipiente de autos clasicos.

4.2.3 Micro segmentacion

Es necesario aclarar que para realizar la esteatlsgmicro segmentacion se
tomd en cuenta los resultados de la investigacgdmekcado. La misma en la que se
enfocd a consumidores de comidas al carbon deidadide Guayaquil. Hombres y
mujeres entre 20 a 54 afios con un nivel socioecmadBny C+.

La investigacion de mercado mostré diferentes lpsrie consumidores las
cuales se pueden clasificar segun caracterisiitalares:

Burguer lovershombres y mujeres 20 a 39 afios que gustan deliconde
hamburguesas constantemente de dos a tres veunes aliyas compras o visitas al
restaurante sean realizadas en grupo de familaigos.

Los nacionalistas: hombres y mujeres de 20 a 54 qidie gustan del consumo de
platos tipicos de la urbe como: arroz con mengstnaros acompafnado de
especialidades al carbon.

Costillas lovershombres y mujeres de 30 a 54 afios que gustaiodslimo de
costillas constantemente de dos a tres veces & g18&s compras o visitas al
restaurante sean realizadas en grupo de familaigos.

Autos clasicos: hombres y mujeres de 20 a 54 amasit@s a los autos clasicos;
que les llame la atencion comer en restaurantedtiers que les aporte un ambiente

diferente y novedoso.
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Micro segmentacion 1 Burguer lovers

Edad 20-39 Sur . . .
Estilodevida | Extrovertidos
EstadoCivil  |Indistinto Geogafa Ceibos Personas que aman
Demografica Ocupacion Indistinto Ubicacion) Bellavista Psicografica Sociales Conductual | degustar de variedad de
NSE By C+ Alborada-Sauces Personalidad |Divertido sabores en hamburguesa
Sexo Indistinto Kennedy-Urdesa Creativos
Micro segmentacion2 Losnacionalistas
Edad 20-54 Sur Eetilodevids Sociales Personas que prefierenira
Estado Civil ]Indistinto Geografia |Ceibos Extrovertidos consumir enfamiliay
Demografica " - e ; Psicografica Conductual [amigos platos tradicionales
QOcupacion Indistinto (Ubicacion ) |Bellavista Preocupados dela utbe A
, e la urbe. Arrozcon
NSE ByC+ Alborada-Sauces Personalidad |Responsahles t
menestra y mores
Sexo Indistinto Kennedy-Urdes Detallistas !
Micro segmentacion 3 Costillas Lovers
Edad 30-54 Sur ) ~|Sociales
Estilo de vida
EstadoCivil  ]Indistinto seonaf Ceibos Extrovertidos Personas que tienen como
eografia
Demografica |Qcupacion Indistinto (Ubicicién) Bellavista Psicografica Preocupados | Conductual | preferencia el consumo de
NSE ByC+ Alborada-Sauces Personalidad |Responsables costillas
Sexo Indistinto Kennedy-Urdes Divertido
Micro segmentacion 4 Autos Clasicos
Edad 20- 54 §
: d Estilodevida |Extrovertidos
Estado Civil__|Indistinto Ceibos
. |Ocupacion Indistinto Geografia |Bellavista e Sociales personas que les atraiganel
Demografica bicacid Psicografica Conductual i
NSE ByC+ (Ubicacion | \orada-Sauces Personalidag |Creativos tema de autos clasicos
Sexo Indistinto Kennedy-Urdes Divertido

Figura 38. Analisis de micro segmentos por perfiles

4.3 Posicionamiento

Es la forma en la que una marca se posiciona goesdada en la mente de los

consumidores; es por eso dlidée Garage” busca resaltar sus atributos de manera

que sirvan como elementos diferenciadores antenfgetencia. A continuacion se

detallara las estrategias de posicionamiento gilevsea a cabo.

4.3.1 Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento que se emplegadi$erenciada basada en

los atributos y caracteristicasya que‘The Garage” busca posicionarse como un

restaurante que ofrece especialidades (carneajtairg aportando calidad y sabor
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en sus platos; ademas el restaurante ofrece ui¢araon autos clasicos que

podria ser un diferenciador al momento de brindpegencia para el consumidor.

4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan

Actualmenteé'The Garage” no posee un eslogan, solo una descripcion bajo su
logo el cuales“Charbroiled Steaks"que se traduce a “carnes al carbén”, por lo que
se propone el siguiente eslogan: “El placer al@atlel cual hace alusion a los
distintos platos elaborados al carbon y en dond8egite encontrara satisfaccion al

consumirlos.
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4.4 Andlisis de proceso de compra

4.4.1 Matriz roles y motivos

éPOR QUE ¢CUANDO? ¢DONDE?

< .
= Personas con ganas Porque siente .
= 8 Comentando a los 1 En el momento que se  En cualquier lugar, ya sea
= de degustar ; deseos de comer ) Lo
= b demds su ganas , presente elantojoo  en el trabajo, universidad ,
= especialidades al alglin plato en
c , de comer , deseo enla calle, etc.
o carbon especial
w
= Comentario .
= o . Porque conoce el Cuando se da cuenta que En cualquier lugar, ya sea
= Familia- amigos y ~ acerca de lugares . , . L
o . lugares y la comida  alguien necesita de  en el trabajo, universidad ,
= referidos o platos de su .Y
=1 que ofrecen alguna recomendacion en la calle, etc.
= gusto
w
w En Cliente final, es  Toma la decision ) .
=} . Porque es quien  El momento que elija, .
Q2 quien Posee el poder  final de cual . . En cualquier lugar, ya sea
a . . posee el dinero por cuando sienta hambre y S,
w adquisitivo y restaurante elegir . D, en el trabajo, universidad ,
=) ende realizara el desee ingerir algin
g generalmente es el sobre otras . en la calle, etc.
= . . pago alimento
que realiza el pago opciones
= Porque tiene la
o
= Acercdndose al necesidad En el restaurantes de
o . . . cuando se acerca al . ,
o Cliente Final restaurante a especifica de . especialidades al carbon
= . . restaurante a consumir , )
=4 consumir  consumir carnes al The Garage
o carbon
Degustando de
< g . Entre semana o fines de
2 . los platos ala  Porque hanido a En el restaurantes de
o Consumidores del , semana cuando poseen . ,
> carta consumir o los han , , especialidades al carbon
o restaurante . . tiempo libre para ) .y
= seleccionados invitado The Garage
w ) acercarse al restaurante
seglin sus gustos

Figura 39. Matriz roles y motivos

4.4.2 Matriz Foote, Cone & Belding (FCB)

El modelo Foote, Cone & Belding tiene el olbede analizar el comportamiento
en cuanto a la implicacion y la aprehension deliestes referentes a la intencion de

compra gue tengan acerca de un producto o servicio.
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La matriz FCB ayuda a determinar si la profayedel concepto tematico y tipo de
negocio déThe Garage”, busca realmente conquistar a su mercado meta,

explotando las expectativas de status creadascemglimidor final.

APREHENSION
INTELECTUAL EMOCIONAL
cp“‘ FUERTE APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
ed*
Q
NE
DEBIL RUTINA HEDONISMO

Figura 40. Matriz de implicaciéon FCB

En el caso d&he Garage”, la marca se ubica en el cuadrantéedonismo
debido a que la implicacién es débil y la aprelR@anss emocional; esto quiere decir
gue son productos que satisfacen un placer y nlicampsiempre una busqueda de

informacion previa.

“The Garage” al ser un restaurante que ofrece un tipo de coandsspecifico
(platos al carb6n, en su mayoria hamburguesasg atignde en horario nocturno,
no representa una necesidad basica para el pjgieacial; es por eso que las
motivaciones de compra de los clientes son para supplacer y podrian limitarse
a probar el producto una sola vez y no acudir #erteamente. Las estrategias para
este cuadrante deben basarse en ofrecer una exqueryeservicio que superen las

expectativas del cliente con el objetivo de crewar accion de recompra.
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4.5 Analisis de la competencia

4.5.1 Matriz de perfil competitivo

FACTORES THE GAFAGE DON CHUZD PAREILLADA DEL NATO
CRITICOS
PARA FL PESO CALIFICACION VALOR CALIFICACTION VALOR CALIFICACION VALOR
EXITO PONDERADO PONDERADO PONDERADO

1 0,05 3 013 4 0.2
Reconocimiento 3%

3 0.6 3 0.6 4 0.8
Atencion al 20%p
cliente

3 0.6 4 0.8 4 0.8
Variedad de 20%
Productos

3 0,45 4 0.45 3 0,45
Promociones 13%0

3 0,45 4 0.6 2 0.3
Precios 13%

2 0.1 2 0.10 4 0.2
Infraestructura 3%
Producto (sabor. 20%p 3 0.6 3 0.6 4 0.6

apariencia, etc.)

TOTAL 2.85 3.30 3.35

Figura 41. Matriz de perfil competitivo
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En el perfil competitivo, se analiz6 variables valetes que se encontraron en la
investigacion de mercados, de los cuales el quesolshayor calificacion entre los
competidores analizados fue el restaurante Ratailtlel Nato con un puntaje total
de 3.35.

Respecto a la variable reconocimiento, Parrillaglad\dito posee una alta
recordacion debido a su larga trayectoria en etater, ademas posee cuatro
establecimientos en la ciudad, que se caractepaaser grandes y elegantes, lo cual
le otorga una calificacién de cuatro en infraestmac Por otro ladoThe Garagé
tiene una calificacién de uno en reconocimientbjdtea la poca recordacion que se
obtuvo segun la investigacion de mercados y enfsagistructura obtuvo un puntaje

de dos, dado que es un local pequefio.

En el factor atencién al clienteTHe Garagéy Don Chuzo poseen una
calificacion de tres segun los resultados de lambsion directa, mientras que
Parrillada del Nato posee una calificacion de cudébido a la experiencia que

brinda desde el recibimiento hasta la despedidpade de los meseros.

En cuanto a la variedad de productos, Parrilladi&lde® y Don chuzo tienen una
calificacion de cuatro, ya que posee una ampli@@de productos en cuanto a
platos como: parrilladas y otros platos a la caniantras queThe Garagésolo

posee un amplio menu en hamburguesas.

Con respecto a la variable precio, Don Chuzo mangpade los precios mas
asequibles en cuanto a sus competidores, dandg@entaje de cuatro a diferencia
de Parrillada del Nato que tiene una calificaciérdds por sus precios mas altos, por
altimo “The Garagéposee una calificacion de tres, ya que sus pkdbascan tanto
precios altos como bajosTHe Garagey Parrillada del Nato obtuvieron un puntaje

de tres en cuanto a las promociones.

“The Garagkobtuvo una calificacion de tres, este dato seotmra en la

investigacion de mercado al momento de preguntzs dientes en el restaurante, de
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igual manera Don Chuzo tuvo la misma calificacedjferencia de Parrillada del
Nato que obtuvo un puntaje de cuatro.

4.6 Estrategias
4.6.1 Estrategia Basica de Porter
Las estrategias basicas de Porter permitedidaicion al curso de accién que la

marca planea seguir en cuanto a las estrategiaseqieben implementar, con el

objetivo de afadir valor agregado y posicionaradaca.

Singularidad percibida Posicion de
por el consumidor bajos costos
Diferenciacion Liderazgo en costos

Enfoque (segmentacion o especializacion)

Figura 42. Estrategias basicas de Porter
Tomado y adaptado de Estrategia compet{fRater, 2000, pag. 81).

La estrategia a desarrollarse esrdbque (segmentacion y especializacioyq
gue alineado al plan de marketing iran al segmespecifico como todas aquellas
personas que les guste consumir platos al carloisfruten de la experiencia de una

tematica que no existe en el mercado actual endad de Guayaquil.

Con el objetivo de incrementar el trafico dertes y consumidores en el local se
implementara diferentes estrategias de enfoquesetulatro micros segmentos;
Burguer lovers|os nacionalistas,ostillas loversautos clasicos; estas estrategias

seran mencionadas y desarrolladas en el plan destimay.
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4.6.2 Estrategia competitiva

Las estrategias competitivas ubican la marelgpooducto en un mercado
determinado respecto a su competencia, analizaathbles como cuota de

mercado, segmentos, rentabilidad, calidad de ptoducservicios, entre otros.

LIDER RETADOR SEGUIDOR

NICHO DE MERCADO

Figura 43. Estrategia competitiva

Se propone trabajar con una estrategiaicleo de mercadoya que se especializa
en la elaboracion de platos al carbon, ademas&iuiante es el tnico que ofrece
una tematica de autos clasicos; de esta mdmbeaGarage” podra alcanzar cuota
del mercado de manera significativa, con estrasdagiplementadas paulatinamente
permitiéndoles cumplir con los objetivos de marigtiSe debe de tener en cuenta
gue estas estrategias iran alineadas a los negroentos, los cuales estan divididas

en:Burguer lovers]os nacionalistas,ostillas loversautos clasicos.

4.6.3 Estrategia de crecimiento o Matriz Ansoff

La matriz Ansoff permite identificar las oportunits de crecimiento en una
industria o unidad de negocio, con el objetivo deadlrollar estrategias que sirvan

para posicionar a la marca y mejorar la rentaldlide la empresa.
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PRODUCTO

NUEVO EXISTENTE
L
|_
i llo del
b Desarrollo de Penetracion del Mercado
> producto
o
8 & o
<
@]
o
L
= O
o Diversificacion Desarrollo del Mercado
-
Z

Figura 44.Matriz de crecimiento Ansoff

De acuerdo a la matriz de crecimiento Ansoff secaf la estrategia de
penetracién de mercadoya que se busca la posibilidad de obtener unamayo
participacion dentro de la industria, trabajande pmductos que el restaurante tiene
actualmente. Mediante las estrategias de comunitagie se han planteado, se tiene
como finalidad aumentar el trafico de clientestaaplientes potenciales y clientes

de la competencia, lo cual impactara directamemiasventas.

4.7 Marketing Mix
4.7.1 Producto
El restaurante “The Garage” se especializa eralaoghcion y comercializacion
de especialidades (carnes) al carb6n. Se manejancextenso menu de

hamburguesas, piqueos y platos a la carta comoligida, arroz con menestra y

moros acompafiados con una proteina.
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NOMBRE

THE GARAGE

CHARBROILED STEAKS
DESCRIPCION
PLATOS A LA CARTA

IMPALA

Moros de lenteja o frejol
acompafiados de una porcion de
papas fritas y lomo de res al carbon

FOTO DEL PLATO

FORD 350

Moros de lenteja o frejol/ arroz con
menestra acompailados de una
porcion de papas fritas y chuleta

COSTILLA FORD RANGER

1 libra de costilla en salsa BBQ,
acompaiada de arroz con menestra

PARRILLADAS

MERCURY

Combinacion perfecta de 3 cames
puestas al carbon; cerdo, res y pollo
acompafiadas de crujientes papas
fritas 6 patacones, ensalada fresca,
chorizo cuencano

HAMBURGUESAS

HAMBURGUESA DOBLE
ESCARABAJO

Una libra de carne al carbon, pan
artesanal, tocino, quesos, salsas
especiales, acompaiiada de papas
fritas

HAMBURGUESA BUGGY

200 G carne al carbon, pan
artesanal, tocino, quesos, salsas
especiales, acompaiiada de papas
fritas

HAMBURGUESA LA COMBI

Una libra de carne al carbon rellena
de tres quesos con: tocino,
vegetales, salsas especiales y papas
fritas.

Figura 45. Principales productos
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Los platos con mayor rotacion son las hamburgu@&agyyy Classic el
sanduchdilux, las costillas, y los piqueasini Mokey mini Morris; todos los platos
son elaborados al carbdon a excepcidon de la pagasaiufritas en aceite. Todos los
platos son servidos en vajillas blancas, exceptpdgpas fritas que son servidas en

un plato de bambu.

Los principales competidores segun el grupo fodaligvestigacion de mercados,
al asociar restaurantes con elaboracion de plataslaon, dio como resultados a
Parrillada del Nato, Parrillada del Sol y Don Chumego de realizar un sondeo en
estos establecimientos, todos los restaurantespexParrillada del Sol tenian un

menu muy parecido y con precios casi similares.

4.7.2 Precio

A continuacion, se mostrara un gréafico doreleefleja los precios de los

productos (con IVA y sin IVA).

PRECIO

PRODUCTOS

SIN IVA CON IVA 12%

WOLKSWAGEN COMBI 58 $ 8.83 $ 9.89
WOLKSWAGEN ESCARABAJO $ 8.03 $ 8.99
WOLKSWAGEN 1600 LT $ 7.14 $ 8.00
WOLKSWAGEN BUGGY $ 513 $ 5.75
WOLKSWAGEN CLASSIC $ 313 $ 3.50
Figura 46. Precios del menu de hamburguesas
PRECIO
PRODUCTOS

SINIVA  CON IVA 12%
LAND CRUISER 60 $ 6.16 $ 6.90
TOYOTA JF40 $ 6.16 $ 6.90
TOYOTA HILUX $ 6.16 $ 6.90

Figura 47.Precios del menu de sanduches
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PRECIO

PRODUCTOS
SIN IVA CON IVA 12%
MIXTO S 438 S 490
LOMO, POLLO O TOCINO S 4.02 S 4.50
CHORIZO S 2.86 S 3.20

Figura 49.Precios del menua de brochetas

PRODUCTOS PRECIO

SIN IVA CON IVA 12%

FORD FALCON 60 $ 795 $ 8.90
MINI MORRIS 78 $ 7.05 $ 7.90
MERCEDES BENZ 540K $ 678 $ 7.59
MINI COOPER 1300 $ 6.07 $ 6.80
MINI MOKE 64 $ 402 $ 450
Figura 48. Precios del menu de piqueos y variedades

PRECIO

PRODUCTOS
SIN IVA CON IVA 12%

MUSTANG 65 S 15.13 S 16.95
CAMARO S 12.01 S 13.45
MERCURY S 9.81 S 10.99
FORD LTD 65 S 8.44 S 9.45
JEEP WILLYS JC3 S 8.04 S 9.00
FORD RANGER 75 S 8.04 S 9.00
FORD LTD 65 S 746 S 8.36
CHRYSLER 70 S 746 S 8.36
PLYMOUTH 65 S 746 S 8.36
CHEVROLET BELL AIR S 446 S 4.99

Figura 50. Precios del menu de platos a la carta
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PRECIO

PRODUCTOS
SIN IVA CON IVA 12%
JUGO NATURAL O FROZEN S 134 S 1.50
MILKSHAKE S 223 $ 2.50
MICHELADA O CHELADA S 3.13 $ 3.50

Figura51. Precios del menu de bebidas

A continuacion, se mostrara un detalle de preciogys platos tiene la mayor

rotacion dentro del establecimienfbie Garagé

THE GARAGE ﬁf%
Gashe

HAMBURGUESA WOLKSWAGEN BUGGY S 5.75 5.13
WOLKSWAGEN CLASSIC S 3.50 3.13

SANDUCHE TOYOTA HILUX S 6.90 6.16
PARRILLADA COSTILLA S 9.00 8.04
ARROZ CON MENESTRA IMPALA 56 (POLLO) S 8.36 7.46
ARROZ CON MENESTRA IMPALA 56 (LOMO) S 7.90 7.05
PIQUEOS MINI MOKE 64 S 4.50 4.02

MINI MORRIS 78 S 7.90 7.05

Figura 52. Platos con mayor rotacion en el restaurante
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4.7.2.1 Analisis de precios vs costos

Para el analisis de precios vs costos se tanmaienta platos de mayor rotacion en
el restaurante, a su vez este grafico detallanigedientes de cada plato elaborado
con sus respectivos costos, permitiendo interpettaalor unitario que se invirtié para
la preparacion de dichos platos. Es importantdgacgue los precios expuestos son

libre de impuestos.

DETALLE DE COSTO SEMANAL PROMEDIO PLATOS VENDIDOS

: %

COSTO DE VENTAS DE INGREDIENTES St 110
SEMANALES

PRODUCTOS PVP COSTO POR PLATO 33%
Arroz $39.40 $0.36
Frejol $40.00 $0.36
Pollo $140.00 $1.27
Cebolla $15.00 $0.14
Pimiento $12.00 $0.11
Ajo $8.00 $0.07
Condimentos $3.00 $0.03 PVP DEL
Verde $5.00 $0.05 PLATO SIN
CIF - $0.06 IVA

TOTAL $262.40 $2.45 $ 746
DETALLE DE COSTO SEMANAL PROMEDIO PLATOS VENDIDOS
COSTO DE VENTAS DE INGREDIENTES 100
et SEMANALES
PRODUCTOS PVP COSTO POR PLATO 36%

Arroz $36.00 $0.36
Frejol $48.30 $0.48
Lomo $125.00 $1.25
Cebolla $13.00 $0.13
Pimiento $9.00 $0.09
Ajo $8.00 $0.08
Condimentos $3.00 $0.03 PVP DEL
Verde $5.00 $0.05 PLATO SIN
CIF § $0.06 IVA
TOTAL $247.30 $2.53 $ 7.5

Figura 53. Detalle de costos de arroz con menestra
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DETALLE DE COSTO SEMANAL PROMEDIO PLATOS VENDIDOS

COSTO DE VENTAS DE INGREDIENTES 110
SEMANALES
WOLKSWAGEN BUGGY - HAMBURGUESA COSTO %

PRODUCTOS PVP COSTO POR PLATO 35%
"Pan Artesanal $26.80 $0.24
‘Tomate $18.00 $0.16
‘Lechuga $8.00 $0.07
‘Carne $60.80 $0.55
"Queso Cheddar $22.30 $0.20
‘Tocino $22.00 $0.20
‘salsas $10.00 $0.09
‘Condimento $3.00 $0.03 PVP DEL
-Papas $26.30 $0.24 PLATO SIN
.CIF - $0.01 IVA
.TOTAL $197.20 $1.80 S 5.13

DETALLE DE COSTO SEMANAL PROMEDIO PLATOS VENDIDOS

COSTO DE VENTAS DE INGREDIENTES 150
SEMANALES
WOLKSWAGEN CLASSIC - HAMBURGUESA COSTO %
PRODUCTOS PVP COSTO PORPLATO 36%
Pan Artesanal $30.20 $0.20
Tomate $24.00 $0.16
Lechuga $10.00 $0.07
Carne $62.80 $0.42
salsas $10.00 $0.07
Condimento $3.00 $0.02 PVP DEL
Papas $27.00 $0.18 PLATO SIN
CIF B $0.06 IVA
TOTAL $167.00 $1.11 S 312
Figura 55. Detalle de costos de las hamburguesas
DETALLE DE COSTO SEMANAL ol PROMEDIO PLATOS VENDIDOS
COSTO DE VENTAS DE INGREDIENTES sty 70
SEMANALES
COSTILLA COSTO %
PRODUCTOS PVP COSTO PORPLATO 34%
Costilla $125.00 $1.79
Papa $25.00 $0.36
Tomate $20.00 $0.29
Lechuga $10.00 $0.14
Condimento $3.00 $0.04 PVP DEL
Aderezo $10.00 $0.14 PLATO SIN
CIF - $0.01 IVA
TOTAL $193.00 $2.77 8.04

Figura 54.Detalle de costos de la costilla
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DETALLE DE COSTO SEMANAL @ PROMEDIO PLATOS VENDIDOS

COSTO DE VENTAS DE INGREDIENTES ?u('l‘{“““ﬂ 70
oy SEMANALES
| mmnimokees  [E50K3
PRODUCTOS PVP COSTO POR PLATO 35%
Papas $35.00 $0.50 S 2.61
Tocino $18.00 $0.26 s
Qu_e-so Cheddar $24.80 $0.35 T
Chili $20.00 $0.29 VA
CIF - $0.01
TOTAL $97.80 $1.41 S 4.02
DETALLE DE COSTO SEMANAL PROMEDIO PLATOS VENDIDOS
COSTO DE VENTAS DE INGREDIENTES 90
SEMANALES
MINI MORRIS 78 COSTO %
PRODUCTOS PVP COSTO POR PLATO 31%
Maduros $17.00 $0.19
Patacones $12.30 $0.14
Lomo $80.00 $0.89
Pollo $56.00 $0.62
Tocino $20.00 $0.22
Frejol $10.00 $0.11 PVP DEL
Chorizo $25.00 $0.28 PLATO SIN
CIF - $0.01 IVA
TOTAL $220.30 $2.46 S 7.90

Figura 57. Detalle de costos de los piqueos

4.7.2.2 Analisis de precios vs competencia

Se hizo una comparacion de precios entre losuesties que fueron
mencionados en la investigacion de mercados; didsiaurantes aunque tengan
mayor reconocimiento, siguen el mismo tipo de negque el restaurantdhe

Garage”, el cual es la elaboracién de platos al carbon.

Cabe resaltar que el grafico comparativo se lordadiatomando en cuenta los
platos de mayor rotacion para el restaurante estadiLos precios entre los tres
restaurantes son similares; sin embargo el plate ca&o entre los tres, lo tiene
Parrillada del Nato, el cual consiste en una pada completa a un precio de $26.70,

seguido del segundo plato mas caro que son lakdtasca un precio de $19.90.
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Por otro lado, The Garage”’posee un 15% a 20% precios mas altos en las
hamburguesas y sanduches; mientras que los préeites menestras solo son un
0.04% mas alto en comparacion a Don Chuzo, y Rataildel Nato es un 0.07% mas

alto en comparacion &the Garage”en dicho plato.
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30 £

THE GARAGE PARRILLADA DEL NATO DON CHUZO
CATEGORIA PRODUCTO FRECBEOR CATEGORIA PRODUCTO FRECO CON CATEGORIA PRODUCTO PRECIO CON
IVA IVA IVA
HAMBURGUESA CON TOCINO $5.75 HAMBURGUESA CON TOCINO HAMBURGUESA CON TOCINO $4.80
HAMBURGUESAS HAMBURGUESA SIMPLE $3.50 HAMBURGUESAS HAMBURGUESA SIMPLE $4.49 HAMBURGUESAS HAMBURGUESA SIMPLE $3.40
HAMBURGUESA DE LA CASA $9.89 HAMBURGUESA DE LA CASA $5.99 HAMBURGUESA DE LA CASA $5.60
LOMO ASADO $7.90 LOMO DE ASADO $8.99 LOMO ASADO $8.00
ARROZ CON MENESTRA POLLO $836 ARROZ CON MENESTRA POLLO $8.99 ARROZ CON MENESTRA POLLO $8.00
CHULETA $3836 CHULETA $8.99 CHULETA $8.00
PERSONAL $10.99 PERSONAL $10.30 PERSONAL $15.70
PARRILLADA COMPLETO - PARRILLADA COMPLETO $26.70 PARRILLADA COMPLETO $21.70

COSTILLA §9.00 COSTILLA - COSTILLA $10.00
LOMO - LOMO $10.89 LOMO §4.20

SANDUCHES POLLO $6.90 SANDUCHES POLLO $4.99 SANDUCHES POLLO $4.20
CERDO $690 CERDO - CERDO
LOMO O POLLO $4.50 LOMO O POLLO $19.90 LOMO O POLLO

BROCHETAS CHORIZO $3.20 BROCHETAS CHORIZO - BROCHETAS CHORIZO
MIXTO $4.90 MIXTO $19.90 MIXTO

Figura 58. Comparacion de precios entre competidores
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4.7.3 Plaza

Actualmente The Garagécuenta con un solo establecimiento en la zona de

Urdesa central; ubicada en las calles Victor Eniibtrada y Guayacanes.
Descripcion del restaurante

* Horario de atencién: Lunes a domingo de 10h00 &@2h

e Capacidad: 60 personas (de 4 a 6 personas por fresgsas)

The Garage
# % 19 resefias

O

Figura 59. Ubicacion del restaurante

Tomado de Google Maps (2018)
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Figura 61.Interior del restaurante

4.7.3.1 Estrategia de distribucién

La estrategia de distribucion sera directa, alseretail, no se necesita la
presencia de intermediarios, la empresa ofrecgréodlicto elaborado directamente
al consumidor final. Esto se llevara a cabo detélcestablecimiento y mediante

entregas a domicilio.

Por otro lado, se busca incentivar el trafico epugito de venta a través de la
implementacion y exposicion de redes sociales @aidee Instagram) permitiendo

a los clientes interactuar con la marca.
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4.7.3.2 Cobertura Geografica/Tipo de clientes

La cobertura geografica del restaurante y susedi@es es en el sector de
Urdesa, al estar ubicada en un sector altamefiiigatta y reconocida como una

zona comercial. Este atributo se convierte en paatonidad lo cual favorece a
“The Garage”.

Se debe de tener en cuenta que las caracteridéidas clientes del restaurante

estan divididas en: Burguer lovers, los nacioraistostillas lovers autos clasicos.

Con el objetivo de abarcar mayor niumero de persamasl presente plan de
marketing se propone una alianza estratégica capliacion movil
“adomicilioYa.com” que brinda el servicio de entade alimentos; esta alianza
permite reducir costo en la contratacion de moaolds. Esto permitira llegar a
nuevas personas que estén interesadas en congsmiatos, ademas de brindar

comodidad a los usuarios ya que pueden realizgreslidos mediante cualquier
dispositivo.

----- Movistar 3G 17:a5 @ 60% I ¢

< Buscar ]

M adomicilioYa com

adomicilioYa.com - Comida [i]

a Domicilio
ClickDelivery >

|

| oBTENER

Encuentra tu restaura
favorito.

iDescdrgala ahora!
escdrgala anor

(C) adorai_cg.iova com

v Mds fdcil
v Mas rdpido

v No te cuesta mds

Figura 62. Alianza Estratégica

Tomado de Google y AppStore

Tipo de Clientes

Los clientes de “The Garage” son hombres y mujele20 afos de edad en
adelante, de nivel socio econémico B y C+.
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Clientes naturales

Personas amantes de la comida a carbén, que disfpasar tiempo entre amigos
o familia degustando de la gastronomia ecuatodangroductos de primera
calidad.

4.7.4 Promocion

Lo que se espera, en cuanto a la estrategia deopi@mes dar a conocer y
potencializar los atributos que ofrece el restaierdrne Garage”. Para esto se
implementara un plan de marketing enfocado ennaucicacion digital (medios
OTL), ya que de acuerdo a los resultados de imastin, los medios como
Instagram y Facebook son preferidos al momentaudeds informacion. Ademas se
desarrollara actividades BTL dentro del establemma donde se involucre a los

consumidores a ser del boca a boca del restaurante.
Publicity

Debido a que el restaurante no cuenta con el puestgpsuficiente para pautar en
todos los medios, en especial en ATL; se valdriaslieelaciones publicas de manera
gue pueda llegar a los medios de comunicacion m&s®MO en programas

mafaneros, donde existan segmentos de cocina.

De esta manera se busca llegar a la audienciadesiprogramas para dar a

conocer el restaurante y el concepto que off€oe Garage”.

=T

Figura 63. Publicity en programas de television
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4.7.4.1Below the line(BTL)
4.7.4.1.1 Merchandising
Se propone implementar envoltorios y fundastptas brandeadas para que al

momento que los clientes realicen pedidos a doam&d pueda generar una

recordacion de marca.

Figura 65. Fundas de papel brandeadas
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4.7.4.1.2 Evento de relanzamiento

Se realizara un evento de relanzamiento de la nigstaurante) aprovechando
las implementaciones como: el cambio de fachadabitade logo y promociones.
Este evento se lo realizara el sabado 26 de jeli@@L9 aprovechando las fiestas

julianas y la afluencia de personas en las calles.

Con el fin de generar ruido comunicacional acesta@dento, se repartira
volantes en el sector de Urdesa en el mismo mesvdato; ademas se entregara

tarjetas de presentaciones durante y despuésefgoev

Se contactara con el grupo ldstagramde autos clasicos de Ecuador para
realizar una alianza en la que los duefios de gas alasicos lleven sus carros al
evento, ademas se contara con las menciones da Rfrales para promover el

mismo.

clasicosecuador BEEE
1.358 publicaciones 2.911 seguidores 225 seguidos

Autos Clasicos En Ecuador
Pag. Creada para compartir los autos cldsicos que se encuentran unicamente en el

pafsec
#ClasicosEcuador
Admin: @robertnivela @christopherciressaona

juen andydanita v regalosyaccesorioskawaii

ExpoClasicos SC52018 Factory Fiv... Hot Rod 35... Camaro 1980

B PUBLICACIONES

_ BEe—SrmaiWec | [ W TR n e BT

Figura 66. Alianza estratégica para evento

Tomado de: Instagram de Clasicos Ecuador
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Figura 67.Arte de volante para la relanzamiento del restaurante

- ditd
L ..\I*" \
N

#EIPlacerAlCarbén

EfvE |

Figura 68. Arte de tarjeta de presentacion para el restaurante

4.7.4.2 Promociéon de ventas

Las estrategias de promocion de ventas iran alageadbs micro segmentos, los
cuales estan divididas eBurguer loversjos nacionalistas ostillas lovers autos
clasicos. La mayoria de estas estrategias estéoagtds en loBurguer loversya
gue es el plato que tiene mayor rotacion.
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Promocioén 1

Actividad: Burger Day

Mecanica: Por la compra de una hamburguesa Wollawegmbi, la segunda

hamburguesa a mitad de precio (no incluye bebida).

SEETRTINA A MITAD 0E PRECIO

#EIPlacerAlCarbon

Figura 69. Arte promo 1 en redes sociales

Promocion 2

Esta promocion va dirigida a mujeres de 20 a 2% ,aé&ie dato fue obtenido de
la investigacion de mercados. Aprovechando el sgatbentretenimiento nocturno,
se aplicara esta promocion los dias jueves paaarareste segmento; ademas esta
promocién se pautara émstagram,ya que es la red social mayormente usada por

mujeres jovenes.
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Actividad: Ladies night

Mecanica: Promocion del 10% off en todas las hagumsas del menu desde las

9pm a 12am.

_,

N:GH‘

Figura 70. Arte promo 2 en redes sociales

Promocion 3

Segun la investigacion de mercado, las pesssaelen salir a comer a
restaurantes por fechas especiales, éstos poérianrapleafnos, aniversarios u

otros. Por tal razén es que se creara una promeai@cado en los cumpleafios.

Actividad: Promo cumpleariero

Mecanica: Las personas que cumplan afios, en supdésentando su cédula,

recibiran un combo de hamburguesa Classic gratigh@tuye bebida).

Condiciones: Aplica promocién en grupo de cuatnoés personas.
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Figura 71.Arte promo 3 en redes sociales

Promociéon 4

Esta promocion va dirigida a personas de re&0dafios, ya que segun la
investigacion de mercados, estas personas prefedan sus familiares; esta
promocion se pautara los fines de semana y mayoensefacebookya que es una
red social usada por personas de dicha edad.

Actividad: Promo familiar

Mecanica: Por la compra de cuatro hamburguBsaggy gratis una orden
adicional de papas grandes con cheddar y tocino.
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#EIPlacerAlCarbon

i1} ‘un]( gis
g\\m‘\“ 8

En men oo | ‘
Casa comen todos st

Figura 72. Arte promo 4 en redes sociales

Promocion 5

La promocién de costillas va dirigido a hombresyjende mas de 40 afios por

lo que se pautara esta promociériFanebooky se lo realizara una vez al mes.
Actividad: Promo Costillas

Mecanica: Promocion del 10% off en todas los platoscostillas del menda.

thegaragecharbroiledsteaks = Sequir
The Garage Charbroiled Steaks

thegaragecharbroiledsteaks La Jeep Willys:
400grs de costilla de cerdo #bbq al carbén por
tan solo $9,00 @ @ @ #TheGaragel
#Urdesa #Guayaquil #food #love #foodlovers
#ribs

\ Atendemos todos los dias de 17h30 a 01h00.
jogosniper @jennpiedra @dielahg

belenundaflores @bronysandrew

O Q [

57 Me gusta

Figura 73. Arte promo 5 en red social
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4.7.4.30n the line(OTL)

4.7.4.3.1 Publicidad en redes sociales

Debido a la importancia de las redes sociales,rskgresultados de la
investigacion de mercados; se publicara contembyante con el fin de generar
recordacion, interaccion y deseos de asistir abéstimiento; asi mismo cumplir
con los objetivos especificos del plan en cuargoraentar el nimero de
seguidores. Ademas se contara con el apoyo ddluariniador conocido para

generar mayor apego con la marca.

Se realizara un cronograma de tréfico de redesrsdesapara constatar las
artes que se deban subir en cada red social yayas vle acuerdo a las
promociones o para mantener activa las paginaa.|l®areacion de contenido y

manejo de las redes sociales se contratara unaiagEMarketing Digital.

thegaragecharbroiledsteaks HESTE B8

258 publicaciones 3.018 sequidores 5.154 sequidos

Garods

@n““‘“n 8!

Goaihe THE GARAGE )

B Restaurante §#VintagePlace
ESPECIALIDADES AL CARBONT
Celebra tu cumpleafios@ &
RESERVAT 503-3544
(17h30-01h00

The Garage 0 g"‘ara_g‘f“ b
Charbroiled Steaks B @““m\w =

Inicio

Publicaciones

Videos
Fotos
ntomacién
B rooviteo R Eimetarami. Q) Estoyaaui

Comunicad

Informacion y anuncios

Publicaciones

ﬂ The Garage Charbrolled Steaks « Chatys6)

Figura 74.Redes sociales d&he Garage"
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TRAFICO SEMANAL "ESTRATEGIAS"

féa.{\g% Fecha
" Contenido
fecha
1 ¢Se te antgja? Encuéntrala solo en The Garage... e 130000
1 placer a carbén. #TheGarage #Promo #Burguers ' @ i Lunes T-ene F-’M- Foto
) #Bplacerdcarbon
Burger Day: Por la compra de una hamburguesa
Wolkswagen combi, la segunda hamburguesa a 13:00:00
- mitad de precio. #TheGarage #Promo #Burguers Q Vs e PM o
#Hplaceracarbon
s\
H After office.... tenemos promociones para todos!! ” 13:00:00
4 2 Vo #MheGarage #AferOice #Burgers ’i Wewds | See | ok
jiLa fiesta siguell. Los jueves son de Ladies” night,
10% off en todas nuestras hamburguesas 13:00:00
4 #Ladiesnight de 9 a 12 a. #Promo #SoloChicas duews f0ene | oy Fao
#Food #TheGarage #Burgers
No te resistas d placer del carbon #TheGarage : 13:00:00
5 #Burguers #Food #Elplaceralcarbon Vimss ftere | oy Felo
En tu cumpleafios The Garage tiene un regalo para
fi...Presenta tu cédula y te damos una hamburguesa ’ 13:00:00
6 Buggy #PromoCumple #Cumpleaiiero #TheGarage Sibado 12ene PM folo
#Hplaceracarbon
iEN CASA COMEN TODOS! Promo famiiar, por 4
hamburguesas Buggy, te regalamos unas papas } 13:00:00
7 grandes con cheddar y tocino #Famiia #Promo Domingo 13ene PM Fobo
#TheGarage #EIplaceracarbon
Témate la folo mas divertida en #TheGarage y
2 taguéanes a nosotros y 2 amigos més. La foto mas 13:00:00
§ 41 B ’ divertida ganara una gift card de $25 en consumo Langs Tk PM Fi
)W 10 #TheGarage #Concurso #Elplaceralcarbon

Figura 75. Trafico de redes semanal
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Instagram

Se realizara publicaciones de las promocioneszaftancada micro segmento
definido en la investigacion de mercado, los custeshombres y mujeres de 20 a
39 afios; estas publicaciones incluyen fotos querheaferencia a cada promocién

del restaurante.

Al serinstagramla red social que esta en auge entre el publipiob, se
tendr4 mayor énfasis en cuanto a las veces quausenpcontenidos por semana. En
el afio 2019 se pautara alrededor de 17 veces miesisua partir del 2020 se ira

disminuyendo el nimero de pautas.

Dicha plataforma ayudara a atraer a los clientesdos sorteos en el afio 2019,
por 6érdenes de consumo de $25.00 délares pareqiedeiten con la cartera de

productos que ofrecéthe Garage”

El concurso a realizarse en octubre del 2019 e®oourso de disfraces el cual
consiste en tomarse una foto divertida disfrazaddrd del establecimiento,
etiquetar al restaurante usando los hashtags #Tag&g etiquetar a dos amigos

mas; la foto mas divertida o creativa ganara udarode $25.00 de consumo.

Facebook

Esta red social va a tener la misma mecanicdrigtagram en el cual se
manejara contenido para cada micro segmento;esigocial va mas enfocada a

gente mayor de 40 afos segun los resultados dstigaeon.

Estos contenidos seran subidos dependiendo der#opion que se vaya a
realizar en la semana. En el afio 2019 se pautadedbr de 8 veces mensuales y a

partir del 2020 se ira disminuyendo el nUmero degs

Se realizara un concurso en el mes de abril d& pol unagift card de $25.00
de consumo, el concurso consiste en tomarse undifcgrtida dentro del
establecimiento, etiquetar al restaurante usarglbdshtags #TheGarage y etiquetar

a dos amigos mas; la foto mas divertida o creafareara.
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Influenciadores

Al haber tendencia entre los influenciadores yintsrnautas, se ha tomado en
consideracion contactar a un influenciador quecseacido en el medio, con el fin

de abarcar a una gran cantidad de personas.

Se negociara con Efrain Ruales, un personaje amedi los medios televisivos
y redes sociales, que actualmente posee 1 mill&Gegigidores emstagram.La
funcién del influenciador consistira en realizas cmenciones en el mes de julio,
promocionando y generando ruido comunicacionalcaceel evento de

relanzamiento del restaurante.

Actividades Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

Medio Actividad Meses LMM ) VSDILMM ) VSDILMM IV SDILMMI V SD

) Mencidn
Insta & Twitter
influencer

Relanzamiento
Evento Jul
de marca

Instagram  Comunicar Ena Dic
Facebook  Comunicar En a Dic

Face & Insta Evento Jul

Face & Insta ~ Concurso Abr

Instagram  Concurso Oct

Figura 76. Cronograma semanal por medios OTL

En el cronograma presentado se puede apreciarrtadbode las pautas
realizadas semanalmente; cada cuadricula colorepdssenta un arte al dia. Como
se menciond anteriormente, en el mes de julioalezaed el evento de relanzamiento
del restaurante y se promocionara dicho eventedssrsociales. El influenciador

sera contratado por dos menciones en el mes depila atraer personas al evento.

Las pautas en redes sociales se las realizaratedtoao el afio y servira para
comunicar actividades promocionales como el evaatiogursos y promociones de

ventas.
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4.7.4.4 Personas

Con el presente plan de marketing se espera leegarincremento en ventas del
15%, lo que significa que la demanda crecera,@qué se sugiere contratar a un
mesero adicional para poder satisfacer a los elsesrh las horas pico o de mayor

afluencia de personas.

A continuacion se presentan los cargos y funciacasales que mantiene el

personal deThe Garage’

Tabla 54 Cargos y funciones del personal

CARGO DEL CANTIDAD PERFIL FUNCIONES
PERSONAL DEL
PERSONAL
GERENTE/ 1 MASCLNJLINO Supervisa
ADMINISTRADOR 29 ANOS  Controla el inventario
Cobrar la cuenta de los
clientes
Arqueo de caja
MESEROS 1 MASCULINO Atender a los clientes
40 ANOS —
Limpieza del
restaurante
Cobrar la cuenta de los
clientes
AYUDANTE DE 2 MASCLJLINO
COCINA 40 ANOS  Ayudar al cocinero
FEMENINO Preparacion de platos
50 ANOS
COCINERO 1 MASCULINO Preparacion de platos
32ANOS  control de materia
prima
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Se propone implementar un uniforme para el persdi@io uniforme constara de
una camiseta polo, overol y gorra de color negro$ bordados con el logo del
restaurante.

Figura 77.Disefo de los uniformes del personal

4.7.4.5 Evidencia Fisica

El restaurante posee un espacio muy amplio corcclguhde 60 personas,
contando con 14 mesas. En las mesas mas grandgs&pabrsonas mientras que en
las pequerias caben 4 personas. Algunos de losassds local estan hechos con

base en piezas de autos clasicos, estos son mas@®mnmas llamativos.

En la parte interna del restaurante no se planea heamodelaciones mayores,
pero se recomienda cambiar la iluminacién e impteareun mural hecho en vinil o
lona.
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Figura 78.Logo anterior del restaurante

Figura 79.Logo actual del restaurante

El logo del restaurante tuvo un pequefio cambiorderas Gltimos meses; se
quiere aprovechar las estrategias que se van anmepkar para dar a conocer los
cambios que se han ido realizando y se realizardh establecimiento.
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Figura 81.Parte interna del restaurante

En la investigacion de mercados se dio a notaajk dceptacion de la fachada del
restaurante, ya que no resultaba atractiva ata e publico potencial. Es por eso
gue se ha propuesto remodelar la parte externagparaea mas llamativo y atraiga a

mas clientes.
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Figura 82. Fachada actual del restaurante

GARAGE

PRIME BURGERS | CRAFT BEER

Figura 83. Propuesta de nueva fachada

También se propone hacer un cambio en el disefimelal, ya que los colores
son muy fuertes y ofuscan a la vista de la pergoedea; se quiere actualizar a un

disefio mas estilizado y que vaya de acuerdo arlatiea de autos clasicos.
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KOMBI: HAMB. 400grs. RELLENA con EXTRA CHEDDAR
tocino-vegetales & PAPAS FRITAS $9,89

ESCARABAIO: HAMB. fOBLE CARNE 200grs. /s,
e cheddar-tocino-vegetales & PAPAS FRITAS_$8,99

1600: HAMB. COMPLETA 220grs. con LOMOS DE

COSTILLA CERDO BBQ | cheddar-focino-vegetales

............ 8,00

. BUGGY: HAMB. COMPLETA 220qrs. con cheddar

@ tocino-vegetales & PAPAS FRITAS $5,75
b CLASSIC: HAMBURGUESA 110grs. vegetales

Agrégale: Huevo frito $0,50 | Chorizo Cuencano 50,99 | Extro Cheddor 50,99 | Extra Tocino 50,99

HILUX: HAMB. PECHUGA
MORRIS: PIQUEO mauros saracones

DE POLLO | Cheddar-Bacon POLLO-CARNE-CHORIZO & rsouss $8, 90
Vegetales MOKE: PAPAS FRITAS | TOCIND
_ eeapasrrimas 56,90 | —
LAND CRUISER: HAMB. MUSTANG: WRAP POLLD "~ [
de LOMOS DE COSTILLA CERDO $4,99 ga£ g%ms
BBA | CHORIZO CUENCANO RANGER: ""‘“fl o
Cheddar-Bacon-Vegetales ! $9,99 KraSinsd
aramsrrmas  $6,90 ST

FJA40: HAMB. PECHUGA DE $9,99
POLLO | LOMOS DE COSTILLA i -

CERDO BBQ | Cheddar-Bacon
Vegetales
& PAPAS FRITAS P

Papas fritas
Patacones
| Michelada 6 Chelada Maduros fritos

Gaseosa | 16 helado | Jugo natural 6 Frozen
Agua | Cerveza

wrode.  Wllewi woll e

ROWE
Foro LTD ss } Hamburguesas

ormo de Cerdo a la pa
e o

WoLkswasen Comai 58
Hamburguesa rellena 3 quesos.
i tocing, papas y 1alsa $9.89
i WoLkswasen Escarasaso
MusTane 65 | CHRYSLER 78 Hambursuess Gat £ con panss y
File Wignon a s : £ et e Pallc e P i $6.90

Mini CooPER 1388 WOLKSWAGEN 1688 LT
Nachos. to

CAMARO 62 sy menee S8 | o PR e e Moy ¢ g g Hambrmumes con cxrduarshate_ $ 6,25

Lomo de entrana WoLkswaseN Bussy
Haminrguess

! Mini Moke 64
PLYMOUTH 65 Ao e $57s

L chili.
o v g ien Papas ritas con chill tocine quese & |
s ot modelos Sanduches
B3
g --------
3 carnes | MERCEDES BENZ S48k LanD CRuiser 62
- - Wrap ge Polla. Lomo de Cerdo/ChorizalTocing/
- s s m W = Jamon/Papas Fritas $6.90
MERcCuRY ... $10,99 ; TovoTa JFue
! Lomo de Asado. File! e Pechuga. Lomo de Cerdo/Tiras palio/Tocing/Ja $ 6.90
Foro FALCON 68 mon/Papas Fritas - .
CRISPY CHICKEN _ Tovora HiLux
Cherizos > Bol aljamen/Queta/Saisa $ 690
- :
b Repuestos
CHeVROLET BELL AIR.... $4.99 - - m
2e

lones de Cherizo Cuencanc

Brochetas
‘ -
BRONCOCHETAS
Dol S - $ 450
= $3.20
$4s0

Figura 85. Propuesta de nuevo menu

Por altimo se propone hacer un mural, impreso eih ilona que permita dar
mas viveza al local y en donde los clientes podararse fotos e interactuar con la

marca.
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« CHEESE BURGER- 36,50
FRIES §3_ONION ANGE i
MAC N CHEESE 55 Gy

Figura 86. Propuesta de mural

4.7.4.6 Procesos

Los procesos son las rutinas en cuanto &ktamion de servicio al cliente que

puede influir en la calidad percibida del mismo.

El proceso de adquirir el producto por pagkatiente, es de entrar al
establecimiento y buscar su propio asiento y paditend. Se propone implementar
el saludo en la puerta y que el mesero guie al ocsah@ su mesa, asi mismo que lo
despida. También se implementara el pago con daglgcrédito o débito. También

se espera reducir los tiempos en el proceso.

En la figura 87 se encuentra el proceso adi@aompra del consumidor, mientras
gue en la figura 88, se propone el nuevo procesouna persona que recibay la

implementacion de pago con tarjeta
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Actual

Cliente sntra al
sstablecimisnta

L 4

Cliente Buscs ¢

Torma EsieE b

El climnte derid
i &g para Mewar
@ cansumir en @l

Consume &n al lacal
Fara llewar

- Recibe el mend e

T — 4 minutas)
{2 minutas) i rminutas)

S —— Llzzrma &l mesero y

Pide su orden

(20 minukask

11 -2 minuwtos) 15 minutos aprox)

Camsurmse |
Se entregs ol

prod ucta producta

i-};—dminuwhj

13 minutas)]

iFinal o datos? Entrega datas

para la factura

{2 minutas)]

Recibe la

factura.

k.
S retirs dal
pstabhlecimisnto

Figura 87.Diagrama de flujo déProceso compra actual

Espera de
de s pacha

!

Total del proceso: 52
minutos
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Cansurme el

Propuesta (1 minute) Se entregs el
producta producta

{15 minubos aprox)

41 minutaj

Cliente= entra al
mitablecimienta

Si Cmtrega la
— tarjeta

£ Paga con
tarjeta?

T

Clismte as recibido por el
mieserg y conducido & su

Asienta

Clisrite tama

avEnto

fZminutog]

Datas
Entrega datas

tFinala dates? S—— parala factura

5i =5 para Pevar

@ cansumir en el

lacal

Fara llewar Consume e&n &l lacal
130 Le_gundu:]l
Recibe |
- Recibe &l mend - Total del proceso: 34 f::ltu:ua
11— 2 minutas) (15 minutath minutos .

150 segundas)

F Espera de
Lla n.-a al meseroy ; dexnache S retiva el ,.J
Pide su orden establecimiento

Figura 88. Diagrama de flujo ddProceso de compra propuesto
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4.8 Cronograma de actividades

CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO DE MKT

Figura 89. Cronograma y presupuesto de marketing
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2019
Actividad Lugar Impacto Presupuesto [Responsable| Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo | Junio Julio | Agosto |Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre
Evento The Garage Fidelizar Clientes | $  2,979.20 | The Garage
Pautas en
redes Facebook e Posicionamiento S 2,510.00 Cactus
. Instagram trends
sociales
Menci A tar trafi
‘enC|ones Instagram umentar trafico en $ 1,000.00 [The Garage
de influencer punto de venta
. Aumentar trafico en
Promociones| The Garage S 869.40 | The Garage
punto de venta
Concurso gift| Facebook e Participacién de
. S 50.00 | The Garage
card Instagram clientes
Subtotal S 7,408.60
Costos de Remoledacion| $  5,000.00
Otros costos| S 12,786.08
Presupuestosinlval S 25,194.68
TOTAL PRESUPUESTO DE MARKETING CON IVA | $ 28,218.04




El cronograma de marketing sirve para podtallde todas las acciones que se van realizar gretiado de un afio, ademas muestra

la inversion por cada actividad que se va a raagimalicho plan; a continuacion se muestra enldethtlesglose de las actividades del

cronograma.
Val Periodo d
Medio Objetivo Tipo Formato Valor _a o_r eriodo de Cantidad
Unitario Pauta
Facebook ads Atraer personas a tu sitio web Red social jpg/texto $ 470.00 $5 En - Dic 9
F
Instagram ads Promocionar pagina web En - Dic
¢ pag Red Social URL $ 2,040.00 $10 204
Instagram Efrain Ruales Promocionar el producto Red social jpg/texto $ 1,000.00 | g¢500 Jul 2

TOTAL $ 3,510.00
Figura 90. Presupuesto de inversion en redes sociales

Exposicion Alcance

. . Val Period ;
Tipo Detalle Lugar Dias f"‘°.r Valor Total eriodo Promedio x  (Personas
Unitario de Pauta Dia )
Evento Eventos teméticos Noche de autos clasicos 1 $2,660.00 $ 2,660.00  Julio 1,500 1,500
(relanzamiento del restaurante)
1 $ 2,660.00 1,500 1,500
IVA12% $ 319.20
Sub Total: TOTAL $ 2,979.20

Figura 91. Presupuesto de inversion en evento
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Imprenta y papel brandeado $ 5,115.00 5,115.00
Letrero luminoso $ 301.14 $ 301.14
Produccion Gréafica fotografia y artes Finales $ 500.00 $ 6,000.00

1,369.94

Figura 92. Presupuesto de inversion en produccion gréfica
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4.9 Auditoria de marketing

Interpretacion del

Objetivo Responsable Indicador Lo Variable Formula de Calculo Frecuencia
indicador
~ . Agencia de publicidad indice de rentabilidad . L . . L (Beneficio -inversion)/
Camparfia publicitaria Cactus Trends (ROI) Efectividad de la campaia Beneficio e inversion inversion *100 Mensual
(% de recordacion del
i6 2 . . afio actual - % de
Generar reCOFd;’:?I;IOﬂId(_ Porcentaje de incremerito rocordacion de;)I o
marca en un 77 e Administrador Nivel de recordaciéon  en la recordacion de Encuestas ) Semestral
mercado de comidas al anterior)/ % de
) marca 2 N
carbon recordacion del afio
anterior *100
| t | trafico d Monto de ventas Porcentaje de incremerito Ventas actuales (Ventas actuales - Ventas
ncr(_emen ar eltratico de Administrador . ! . y anteriores)/ ventas Mensual
clientes en un 15% promedio en ventas anteriores . -
anteriores*100
Generar un aumento dg . Monto de ventas Porcentaje de incremerito Ventas actuales y (Ventas _actuales - Venias
ventas del 15% en los Administrador . . anteriores)/ ventas Mensual
! promedio en ventas anteriores .
ingresos anteriores*100
. . ) Costo total
Aumentar 2000 seguidor Agencia de publicidad ) El costo por clic en Costo totall N° de
Costo por clic . ) Mensual
en Facebook Cactus Trends anuncios o . clics)*100
N° de clics
A tar 4000 idor Agencia de publicidad Grado de interés de los  N“de Impresiones N° de impresiones / N¢
umentar seguidor Ag P Click Throug rate anuncios por parte de les P Mensual

en Instagram Cactus Trends usuarios
N° de clics

de clics)*100

Figura 93. Auditoria de marketing
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4.10 Conclusiones del capitulo

En el presente capitulo se pudo determinagdtrategias a realizar en el plan de
marketing, dirigido a cumplir los objetivos proptess Mediante la segmentacion
estratégica que se obtuvo de la investigacion deades, se pudo establecer que el
publico objetivo estaria conformado por hombresuyenes de 20 a 54 afios que
vivan en la ciudad de Guayaquil y pertenezcan maivel socioeconémico By C+y

que estén dispuestos a consumir platos elaboraoaseade carbon.

Luego del analisis de las diferentes matrigesconforman el plan de marketing,
se pudo dar a notar que el tipo de estrategiagum&s conveniente para el
restaurante, es estar enfocado en segmentos Grnjalgue se detectd cuatro micros

segmentos y las estrategias planteadas estabaaddma dichos nichos.

Se cred cinco promociones enfocados en lommgegmentos y dando mas
importancia al plato con mayor rotacion, el cualeesamburguesa. Los medios a
pautar seran redes sociales, sieimdtagramel mas influyente en el segmento joven
y Facebooken personas de mas de 40 afios. También se prapusdelar la
fachada externa del restaurante ya que segunmd fipaal, este no resultaba

atractivo visualmente.

Para aprovechar las promociones y remodelas@&propuso realizar un evento
de reapertura del restaurante, en donde se vatzania preparacion de platos al
carbon y la tematica de autos clasicos; para lampctn de dicho evento se pautara
en redes sociales y se contara cométlnencer Como recomendacion, se propuso
gue el restaurante deberia contratar a una ageecrearketing digital para que se

encarguen del contenido y creacion de artes dégital

El cronograma del plan de marketing empiezel @fio 2019 con un presupuesto
de $28,218.04 y para medir el cumplimiento y kbilidad de los objetivos
planteados y si plan fue exitoso, se va a realinarauditoria mensual con métricas

de marketing.
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CAPITULO
5

PLAN FINANCIERO



Capitulo 5. Analisis Financiero

5.1 Detalle de ingresos generados por el nuevo pemyo

Los ingresos son todo lo que genera el kestiafiento a causa de la venta de
productos terminados, en este caso son los plapsgestos en el mend. Los mismos

que diferencian al restaurante por el tipo deiéoca base de carbodn.

Ventas "The Garage" 2017

Meses Dolares
Enero $ 19,776.85
Febrero $ 18,391.90
Marzo $  19,979.60
Abril $ 18,841.35
Mayo $  20,026.50
Junio $  18,788.80
Julio $  20,770.70
Agosto $ 17,889.20
Se ptiembre $  17,998.80
Octubre $ 19,104.60
Noviembre $ 19,792.60
Diciembre $ 21,220.35
Total $ 232,581.25

Figura 94. Ingresos déThe Garage” afio 2017

5.1.1 Estimacién mensual de la demanda en délaresigidades

El célculo de la proyeccion de la demandarenherramienta que utiliza el duefio
del establecimiento de manera que le permita obtenestimado de las unidades que

a vender al aflo. Las mismas que multiplicada ppreeio otorgan los ingresos.
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Rango de @ Total de Rango
Edades < de edades

49.80% 50.20%
20-24 52,486 52,907 105,393
25-29 63,896 64,409 128,305
30-34 69,601 70,160 139,761
35-39 78,729 79,361 158,090
40 - 44 87.857 88,562 176,419
45-49 95,844 96,614 192,457
50 -54 116,382 117,316 233,698
TOTAL 564,793 569,330 1,134,123

Figura 95.Rango de edades
Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas ys6g1§2018).

gﬂr% Proyeccion de la demanda Anual

SoaSHed
Detalle Porcentaje Cantidad
Poblacion Guayaquil 100% 2,291,158
Entre 20 a 54 afios 49% 1,134,123
NSEBy C+ 34.00% 385,002
Participacion de mercado 1.45% 5,591
Promedio de unidades vendidas al afio. 12 67,095

Figura 96. Proyeccion demanda anual

La proyeccion de la demanda ha sido calcutadebase en la poblacion de la
ciudad de Guayaquil, rango de edades y al tatggtease dirige el restaurantéle
Garage”, ademas se tomo en cuenta la participacion deathercalculada a partir de
la las ventas de competidores directos, es impertacalcar que se toma los
ingresos anuales de cada uno de los competidor@fipeer el calculo de

participacion de mercado.
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articipacion
Restaurantes Ventas del 201}D P

de mercado
Nato $ 8,256,685 51%
Don Chuzo S 770,345 5%
Parrilada Cajape S 5,208,910 32%
Parrilada del Sol S 1,579,241 10%
The Garage S 232,581 1%
Total S 16,047,762.07 100%

Figura 97.Ventas de la competencia

Tomado de: Superintendencia de companiias (2017).

PARTICIPACION DE MERCADO

mNATO mDON CHUZO ® PARRILLADA CAJAPE ® PARRLLADA DEL SOL M THE GARAGE

Figura 98.Participacion de mercado entre la competencia
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5.1.2 Célculo de crecimiento de la demanda

Calculo del crecimiento de 1a demanda

Poblacién en aifios por edades Variacion Anual

2016 2017 2018 16 a 17 16 a 18
20 -24 353,157 358,140 363,171 1.41% 1.4%
25-29 331,059 334,865 339,054 1.15% 1.3%
30 - 34 313,721 316,702 319,645 0.95% 0.9% ga[‘g?i‘
35-39 292,916 297,439 301,552 1.54% 1.4% ":::\W
40 - 44 263,797 269,607 275,324 2.20% 2.1%
45-49 233,328 238,597 244,040 2.26% 2.3%
50 - 54 204,804 209,691 214,538 2.39% 2.3%
Total 1,992,782 2,025,041 2,057,324 1.62% 1.6% C:: cdi'e"::“
NSE demanda
34% 677,546 688,514 699,490 1.62% 1.59% 1.61%

Figura 99. Crecimiento de la demanda

Se realizé el calculo del crecimiento de la dematidgido al target del
restaurantéThe Garage”, con el objetivo de conocer el crecimiento anuahpa
poder determinar el incremento en las unidadesguspera vender segun la

demanda del mismo.
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% Poblacion Poblacion % Poblacion Poblacion % Poblacion Poblacion Variacién Anual
Economicamente Econdémicamente Economicamente Econémicamente Economicamente Economicamente

Activa Activa Activa Activa Activa Activa 16 a17 16218

20-24 353,157 14.12% 49,866 358,140 14.12% 50,569 363,171 14.12% 51,280 14%  1.4%

2529 331,059 11.68% 38,668 334,865 11.68% 39,112 339,054 11.68% 39,602 1%  1.3%

30-34 313,721 10.66% 33,443 316,702 10.66% 33,760 319,645 10.66% 34,074 0%  0.9%

35.39 292,916 9.48% 27,768 297,439 9.48% 28,197 301,552 9.48% 28,587 15%  1.4%

40-44 263,797 8.18% 21,579 269,607 8.18% 22,054 275,324 8.18% 22,522 22%  2.1% Crecimiento de

45-49 233,328 6.66% 15,540 238,597 6.66% 15,891 244,040 6.66% 16,253 2.3% 2.3% lademanda

50-54 204,804 5.97% 12227 209,691 5.97% 12,519 214,538 5.97% 12,808 24% 2.3 Segin poblacion
economicament

T(;g‘::L 1,992,782 199,090 2,025,041 202,10222 2,057,324 205,125 151%  150% ¢ W

34% 67,690 68,715 69,743 151%  1.50% 1.50%

Figura 100.Crecimiento de la demanda segun poblacion econémicamente activa
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Crecimiento de la demanda por rango de edades y ppoblacion

econdmicamente activa.

Se realiz6 el analisis del crecimiento de la deraa®djln los rangos de edades y
por el porcentaje de crecimiento de la poblaci@némicamente activa enfocada al
target de la marca con el fin de conocer el poggerrecimiento de demanda en
personas con capacidad adquisitiva, el mismo qaerseertira en el puablico

objetivo pardThe Garage”.

5.1.3 Céalculo de unidades vendidas

VENTAS ANUALES " THE GARAGE'

VARIACION % ANUAL DE

2017 2018 VENTAS

$ 232,581.25 $ 238,292.26 2.46%

Figura 101.Ventas anuales ddhe Garage"

CALCULO DEL % DE CRECIMIENTO EN VENTAS

INCREMENTO % INCREMENTO %

ANUAL DE ANUAL DE PROMEDIO

VENTAS THE DEMANDA POR
GARAGE PEA

2.46% 1.5% 2%

Figura 102.Calculo del crecimiento en ventas

Para poder realizar el calculo de las unidadesidas, se debe conocer el
porcentaje del crecimiento en ventas, que generdénse deberia calcular a partir
del crecimiento de industria. Segun el Banco CedekEcuador (2017), la
industria de alojamiento y restaurantes ha venawetiendo 11 semestres, ya que

el comportamiento de este sector ha sido inestphte;este proyecto se decidié
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calcular el porcentaje de ventas segun la variad#oimgreso del restaurante anual, el
cual es 2,46% promediado con el incremento derteadda por poblacion
econdémicamente activa 1.5%; este da un resultadel 24al es un porcentaje

conservador para el restaurante.

RaEe!

Goasia

PROYECCION DE UNIDADES QUE SE ESPERA VENDER ANULMENTE
2018 2019 2020 2021 2022

67,094.72 68,436.61 69,805.34 71,201.45 72,625.48

Figura 103.Proyeccion de unidades a vender anualmente

Una vez calculada las unidades con base@dnt@nda, éstas se proyectan segun
el porcentaje de crecimiento del restaurante dlesial 2%, este resultado se estimo

a partir de la variacion porcentual entre los adidsriores.

PROYECCION DE INGRESO SEGUN LAS UNIDADES PROYECTADAS

Minimo de
mversion 2018 2019 2020 2021 2022
S 3.50 234,831.51 239,528.14 244.318.70 249,205.08 254,189.18

Figura 104.Proyeccion de ingresos segun las unidades proyectad

Para calcular las unidades en dolares se @ebércar el precio, en las que seran
comercializadas. En el caso del restaurante quejaradiferentes valores, se
tomara en cuenta lo minimo que un cliente habitwaérte en el establecimiento, lo
cual es 3,50 dodlares y con base del mismo selédtiingresos estimados segun el

calculo de unidades.
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5.1.4 Proyeccion mensual de ingresos

PROYECCION DE INCRESOS MENSUALES 2019

vl
SEP o NOV  DIC TOTAL
Gy

VENTAS %% 0854 19154 2088 19506 20917 19847 21970 18630 18744 198% 20612 22,099 24308

Figura 105.Proyeccion mensual de ingresos del 2019

5.1.5 Proyeccion anual de los ingresos

A continuacioén se muestra la proyeccion dgagepartiendo del afio 2019 al 2023,
tomando en cuenta al crecimiento estimada a ursRtomar en cuenta la propuesta

del plan de Marketing.

PROYECCION DE VENTAS 5 ANOS

2019 2020 2021 2022 2023

VENTAS 200%  243,058.10 247,919.27  252,871.65 257,935.20 263,093.91

Figura 106.Proyeccion de ventas a 5 afios

5.2 Detalle de egresos generados para el nuevo pgoio
5.2.1 Detalle de egresos
El detalle de egresos le permitira a la empresanaotuna vision de lo que
actualmente gasta y poder medir cuanto podra inyenta efectuar el Plan de

Marketingpropuesto. A continuacion, se explica un detatléod egresos del

restaurantéThe Garage”.

5.2.2 Detalle de costos

Los costos son todos los gastos que tiene una sapaga poder elaborar un
producto o servicio, en el caso de los restausansmejan de tres tipos de costos los

cuales son: costos variables, costos indirectdaliéacion y costos fijos.
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En cuanto a los costos variables se refiere altodeteria prima que se adquiere
para la elaboracion de los platos ofrecidos enesilmPor otra parte los costos
indirectos de fabricacion (CIF) van alineados prtzduccion del producto
terminado. The Garage” utiliza para la coccion de los alimentos carbocuall es

el rubro més fuerte dentro del mismo.

COSTOS COSTOS
MENSUALES KFINALES

COSTOS INDIRECTOS FABRICACION

Carbdén 160 1920
Gas Industrial 150 1800
Total Costos Indirectos Fabricacion 310 3,720.00
Total unidades vendidas 67,094.72
COSTOS UNITARIOS DE FABRICACION 0.06

Figura 107.Costos indirectos fabricacion

DETALLE DE COSTOS POR PLATOS DE MAYOR ROTACION

MARGEN DE

PLATOS COSTOS GANANCIA
WOLKSW AGEN BUGGY 35% 65%
WOLKSWAGEN CLASSIC 36% 64%
TOYOTA HILUX 35% 65%
COSTILLA 34% 66%
IMPALA 56 (POLLO) 33% 67%
IMPALA 56 (LOMO) 36% 64%
MINIMOKE 64 35% 65%
MINI MORRIS 78 31% 69%
PROMEDIO 34% 66%

Figura 108.Costos por platos de mayor rotaciéon
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En la siguiente figura se puede observar los castnables que corresponden a la
produccion de cada uno de los platos de mayoriéotan el Restauranté@he
Garage”, con base al detalle de costos, se calculo el gostoedio, el mismo que

dio como resultado un 34%.

PROYECCION MENSUAL DE COSTOS VARIABLES

Agosto Septiembre Octubre \oviembre Diciembre  Total

Enero Febrero  Marzo  Abril  Mayo  Junio  Julio
sty

C0STOS VARIABLES 3% 7004 651226 708136 663019 711187 6747.90 746980 633426 637307 676461 700822 751376 82,639.76

PROYECCION DE COSTOS VARIABLES 5ANOS

2019 2020 2021 2022 2023

COSTOS VARIABLES 34.00%

82,639.76 84,292.55 85,978.40 87,697.97 89,451.93

Figura 109.Proyeccion de costos variables

5.2.2.1 Detalle de gastos (administrativos, operasi, marketing y ventas)

Se presentan los gastos de sueldos, serbégisos, mantenimiento, Utiles de

oficina, Arriendo entre otros; datos proporcionpdo Restaurantérhe Garage”.

Costos fijos
Servicio
. . Costo anual
Sueldo de 6 empleados Basicos mensual
Electricidad 250.00 3,000.00
Sueldos $ 2,168 Agua Potable 50.00 600.00
Décimo Tercero $ 2394 Internet 77.00 924.00
Tv pagada 60.00 720.00
Décimo Cuarto $ 2316 Data Fast 30.00 360.00
Fondo de Reserva $ 226 Subtotal 467.00 5,604.00
Aportc-: Patronal $ 267 Otros gastos
Vacaciones $ 100 —
Descripcion Costo Costo anual
Total mensual $ 7471 Arriendo 1,100.00 13,200.00
Total Anual $ 89,648 Mantenimient
antenmmento 20.00 240.00
y reparacion
Utiles de oficina 35.00 420.00
M ovilizacion 95.00 1,140.00
Imprevistos 21.00 33.00
S ubtotal 1,271.00 15,033.00

Figura 11C. Gastos y costos fij
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5.2.2.2 Estimacion mensual de costos y gastos

Proyeccion mensual de gastos Afio 2018

GASTOS Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
SUELDOS Y B.SOCIALES 7,471 7,471r 7,471 7,471r 7,471 1,471 1471 7,471 7,471 1,471 1,471 7,471 89,644
ALQUILER 1,100 1,100 1,100 1,100 1,10( 1,100 1,10 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 13,200
SERV.BASICOS 467 467 461 467 461 461 467 467 461 4671 467 461 5,604
MANTENIMIENTO Y REPARACION 20 2 2(] 2 2( 2 2 20 2( 20 2 2( 24(
UTILES DE OFICINA 35 3f 3 3f 34 35 35 35 35 35 35 35 42
IMPUESTOS 21 21 21 21 2] 2] 21 21 2] 2] A 2] 252
MOVILIZACIONES 95 94 95 94 94 95 9% 95 95 95 95 95 1,14
TOTAL 9,209 9,209 9,209 9,209 9,209 9,209 9,204 9,209 9,209 9,209 9,209 9,209 110,504

Figura 111.Estimaciéon mensual de gastos del afio 2018
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5.2.2.4 Proyeccion de costos fijos anuales

En el Ecuador se ha registrado un periodo de défia@ que por tres meses
consecutivos se registra una disminuciéon de prétitituto Nacional de Estadistica
y Censo, 2018).

Para el célculo de la proyeccién de la demandgekeria tomar en cuenta el
indicador de la inflacién, el mismo que actualmesgencuentra en negativo. Por lo
cual para la proyeccion de los gastos o costos, f§e tomo en cuenta la variacion

anual del incremento del salario basico.

Incre me nto Salario Basico

Afio 2017 Afio 2018 vanacion
Anual
375 386 2.93%

PROYECCION DEGASTOS 5 ANOS

2020 2021 2022 2023

COSTOS FJOS 293% 113,741.94 11707458  120504.87  124035.66 127,669.91

Figura 112.Proyeccion de gastos a 5 afios

5.2.2.5 Detalle de costos marginales

En la figura 109 se detalla los costos matgsa partir del 15% de incremento
en ventas, es importante recalcar que este incterasta alineado a los objetivos de
marketing; los costos fijos tienen un valor adialoya que se propuso contratar a un

mesero adicional para satisfacer la demanda dmlas de alto trafico de clientes.

DETALLE DE COSTOS MARGINALES A PARTIR DEL 15% DE INCREMENTO EN VENTAS

2019 2020 2021 2022 2023
COSTOS VARIABLES 34% 82,639.76  84.292.55 85,978.40 87,697.97  89.451.93
COSTOS VARIABLES ADICIONALES 12,395.96  12,643.88  12,896.76 13,154.70  13,417.79
TOTAL COSTOS VARIABLES 95,035.72  96936.43  98875.16 100.852.66  102,869.72
COSTOS F1JOS 2.93% 113,741.94  117,074.58  120,504.87 124035.66  127,669.91
COSTOS FIJOS ADICIONALES 1,357.56 1,397.34 1,438.28 1,480.42  1,523.80

Figura 113.Costos marginales a 5 afos
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5.3 Flujo de caja anual

5.3.1 Datos para calcular el flujo anual

El Flujo de caja ayuda a poder identificar lasauhs y salidas de dinero que
tiene una empresa en un periodo determinado. Higlass posteriores se muestra
los movimientos proyectados a 5 afios que tienesthurante, ademas se puede
evidenciar que se realizé un préstamo exclusivaengenta la implementacién del

plan demarketing

DATOS DE PROYECCION DE VENTAS 5 ANOS

2019 2020 2021 2022 2023
VENTAS 2.00% 243,058.10  247919.27  252.877.65 257,935.20  263,093.91
INCREMENTO EN VENTAS 15% 36,458.72 37,187.89 37.931.65 38,690.28 39,464.09
TOTAL EN VENTAS 279,516.82  285,107.16  290,809.30 296,625.48  302,557.99
COSTO VARIABLES 82,639.76 84,292.55 85978.40 87,697.97 89,451.93
COSTOS VARIABLES ADICIONALF 34% 12,395.96 12,643.88 12,896.76 13,154.70 13,417.79
TOTAL COSTOS VARIABLES 95,035.72 96,936.43 98.875.16 100,852.66  102,869.72
COSTOS F1JOS 2.93% 113,741.94 117,074.58 120,504.87 124,035.66  127669.906
COSTOS FIJOS ADICIONALES 2.93% 1,357.56 1,397.34 1,438.28 1,480.42 1,523.80
TOTAL COSTOS FIJOS 115,099.50 118,471.92 121,943.15 125,516.08  129,193.70
CAPITAL 5,643.61 5,643.61 5,643.61 5,643.61 5,643.61
INTERES 2,878.40 224463 1,610.85 977.07 343.30
GASTOS DE PUBLICIDAD 5,880.00 6,052.28 6,229.62 6.412.14

Figura 114.Datos para calculo de flujo

(Goas ey
THE GARAJE
FLUJO DECAJA

PREOPERACIONAL
INGRESOS OPERACIONALES 279,517 285,107 290,809 296,625 302,558
VENTAS 279,517 285,107 290,809 296,625 302,558
EGRESO OPERACIONALES 210,135 221,288 226,871 232,598 238,476
COSTOS VARIABLES 95,036 96,936 98,875 100,853 102,870
COSTOS FIJOS 115,100 118,472 121,943 125,516 129,194
GASTOS EN PUBLICIDAD 5.880.00 6,052.28 6,229.62 6.412.14
FLUO OPERATIVO 69,382 63,819 63,939 64,027 64,082
INGRESO NO OPERACIONALK 28,218.04
PRESTAMO 28.218.04
APORTE PROPIO
EGRESO NO OPERACIONALES 8,522.01 7,888.24 7,254.46 6,620.68 5,986.90
PAGODECAPITAL 5,644 5,644 5.644 5,644 5,644
PAGO DEINTERES 2,878 2,245 1611 971 343
INVERSION INICIAL
FLUJO NO OPERACIONAL 28,218.04 (8,522.01) (7,888.24) (7,254.46) (6,620.68) (5,986.90)
FLUJO NETO GENERADO 28,218.04 60,859.58 55,930.57 56,684.25 57,406.44 58,095.53
TIR (28,218.04) 60,859.58 55,930.57 56,684.25 57,406.44 58,095.53
TIR 210%

Figura 115.Flujo de caja

228



En cuanto al célculo de la tasa interna de retfFiR) que va alineada al
préstamo realizado, es de un 125% ya que en dstdocastan incluidas todas las
ventas y no muestra los ingresos netos a parta theersion emmarketing por lo

gue es aconsejable realizar un Flujo marginal.

El flujo Marginal se estimara a partir del 15 % alnadicional en ventas, el cual
se espera alcanzar por los esfuerzos en las g&isaplicadas por la marca.

Partiendo de esa premisa se calculara los cosimsrales por el incremento en

ventas.
-«
fo
s
THEGARAJE
FLUJO DE CAJA MARGINAL ANUAL
PREOPERACIONAL 2019 2020 2021 2022 2023
INGRESOS OPERACIONALES 36,459 37,188 37,932 38,690 39,464
VENTAS 36,459 37,188 37,932 38,690 39,464
EGRES O OPERACIONALES 19,634 20,094 20,565 21,047 21,354
COSTOS VARIABLES 12,396 12,644 12,897 13,155 13,418
COSTOS FIJOS ADICIONALES 1,358 1,397 1,438 1,480 1,524
GASTOS EN PUBLICIDAD 5,880.00 6,052.28 6,229.62 6,412.14
FLUJO OPERATIVO 16,825 17,094 17,367 17,643 18,110
INGRES O NO OPERACIONALES 28,218.04
PRESTAMO 28,218.04
APORTE PROPIO
EGRESO OPERACIONALES 8,522.01 7,888.24 7,254.46 6,620.68 5,986.90
PAGO DECAPITAL 5,644 5,644 5,644 5,644 5,644
PAGO DE INTERES 2,878 2,245 1,611 977 343
INVERSION INICIAL
FLUJO NO OPERACIONAL 28,218.04 8,522.01) (7,888.24) (7,254.46)  (6,620.68) (5,986.90)
FLUJO NETO GENERADO 28,218.04 8,303.18 9,206.15 10,112.53 11,022.34 12,123.45
TIR (28,218.04) 8,303.18 9,206.15 10,112.53 11,022.34 12,123.45
TIR 22%

Figura 116.Flujo de caja marginal anual

Al estimar el flujo de caja marginal podemos evaanvalores reales a partir del
incremento en ventas del 15% estipulado como ebjetspecifico del plan de
Marketing. Por otro lado podemos observar quesa iraterna de retorno (TIR) es de
un 22%.
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5.4 Marketing ROI

RENTABILIDAD DE LA CAMPARA DE MARKETING 136,941
INVERSION EN MARKETING 52,792
| ro B 250 ADICIONAL

Figura 117.Rentabilidad de la campafa nharketing

Para el célculo del retorno de inversion (ROImerd en consideracion los
ingresos marginales del 15% en incremento en veletéss 5 afios y la inversion de
Marketing del afio 2019 ademas de los gastos enretiragldispuesto para los 4 afios
posteriores. Dando un resultado de 2.59 délarete@s que por cada délar invertido
en la campafia de marketing obtengo 2.59 délare®aédles.

5.5 Conclusiones del capitulo

Mediante la frecuencia de consumo del mercadadyel socioeconémico y la
participacion de mercado, se pudo estimar la demdabservicio. A través del 2%
del crecimiento de las ventas; siendo este un ptajgeconservador, se proyecto los

ingresos desde el afio 2019 hasta el 2025.

El costo promedio de los platos elaborados ernséhueanteé The Garage” es de
34%.

Obteniendo un 66% de ganancia en relacion pre@tscblujo positivo, refleja la
proyeccion de las ventas y gastos, generando gasgrara la empresa. Los gastos
en el afio 2018 tienen inmersos a los 5 empleadoegan afiliados con todos los
beneficios que la ley establece, aparte de losficegesociales que la empresa

ofrece internamente.

Adicional se espera contratar a un ayudante deaapie a su vez pueda realizar
la veces de mesero ya que a partir del plan seseapmentar el trafico de clientes
por lo que se deberd satisfacer dicha demandaggste se ve reflejado en el flujo
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marginal, el mismo que fue calculado a partir defemento en ventas dispuesto en

los objetivos especificos del plan de accion el esale 15%.

Se realizara un pequefio préstamo para cubrir Eisgdel plan de Marketing
adicional se efectuara una remodelacion de la €é&cla que en la investigacion de

mercado la misma no daba a notar el concepto queere el restaurante.

El retorno de inversion generado a partir dealagafa denarketingfue de

2,59, es decir que por cada ddlar invertido serge®9 dolares adicionales.
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CONCLUSIONES

Mediante la elaboracién del proyecto, se parkizar la viabilidad de un plan de
marketing al restaurant&he Garage”. El restaurante tiene como atributo principal
ofrecer especialidades al carbon en diferentegptasiones; ademas ofrece una
experiencia ya que es un restaurante tematico ftorda piezas de autos clasicos.
Sin embargo debido a la alta oferta de restaurauieexiste en la ciudad y la falta
de comunicacién, hace que el restaurante no pusieignarse o ser conocido en la

mente del consumidor.

Un dato importante que se pudo analizar detgt@analisis situacional es que la
industria de alimentos y alojamientos decreciéei,2% el primer trimestre del
afo 2016 y lleva 11 trimestres consecutivos enedauiento, lo cual podria afectar
a las actividades econdmicas‘d@be Garage”. Sin embargo luego de realizar un
analisis de Porter, se pudo conocer que es difitibr a esta industria, ya que se

necesita de una alta inversion.

El principal foco de la investigacion era detmar los factores de decision que
influyen en el comportamiento del consumidor deidasal carbén; y para la
realizacion de esta investigacion se tuvo que @éardbjetivos y usar herramientas
que permitieran el levantamiento de la informaajae seria relevante para la
creacion de las estrategias. Para el desarrol idgestigacion se utilizo fuentes de
informacion primaria como: encuestas, observacid@tta, grupo focal y

entrevistas.

En la entrevista a profundidad se pudo destagalos platos mas vendidos en el
restaurantéThe Garage” son las hamburguesas y entre ellas la mas deatasdd
“Buggy; al mismo tiempo esta informacion se cruz6 candacuestas en donde los
hombres y mujeres de 20 a 39 afios prefieren coamblrguesas. Este dato fue
vital para la realizacion de las promociones gulail de marketing. Otro dato
importante fue que el duefio del restaurante addmésstacar la comida, destaco la
tematica del restaurante ya que era original yxigieeese concepto en la ciudad; sin
embargo en la investigacion de mercados se pudkiatanque la tematica no era

una variable importante.
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El grupo focal fue vital para obtener una @ele la informacion que se debia
usar en las encuestas. Se destaco que los atrinagsnportantes eran el servicio,
la higiene, precio sabor y calidad de los prodyatasables que concordaron con las
encuestas aunque no en el mismo orden de impatadib hallazgo importante fue
los competidores d&8he Garage;ya que se menciond restaurantes como Parillada
del Nato, Parrillada del Sol y Don Chuzo.

En la investigacion cuantitativa, se destaco esuoro de comida tipica,
parrilladas, hamburguesas y costillas. Tanto émviestigacion cualitativa como
cuantitativa se pudo destacar la falta de conoaitnikacia el restaurante, debido a
la nula pauta en medios. Las redes sociales sondasisadas al momento de buscar
informacion de un restaurante segun las encuestbgrypo focal, siendo Instagram
mas usada por personas de 20 a 29 afos, principi@lmeljeres; y Facebook mas
usadas por hombres de la misma edad y por perdermasas de 40 afios.

El segmento objetivo son personas hombres y mujer@® a mas de 54 afios
gue poseen un peso relevante segun los resultadasdcuesta y valores
porcentuales del INEC. Asi mismo este grupo tentrgor relevancia al momento
de pautar en medios OTL, ya que es el medio mhsyérfte, atractivo y econdmico

para dar a conocer una marca.

Gracias a la investigacion de mercado, seddebacer un plan de marketing
digital, ya que este dato se lo obtuvo de la ingasion ademas de que el restaurante
al ser un negocio pequefio no cuenta con el capit@iente para pautar en medios

masivos.

La estrategia que el restaurante debe segjlarde enfocarse en los segmentos de
personas que gusten de comidas al carbén. Enretlplenarketing se cred cinco
promociones enfocados en los micros segmentosgonevite identificados en la
investigacion de mercados; dando mas importang@éatd con mayor rotacion, el

cual es la hamburguesa.

Para generar recordacion de marca se realinagaento de reapertura del
restaurante aprovechando la remodelacion de ladach las nuevas promociones,

ademas se contratara una agencia que cree contkgiidb para poder pautar en
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medios comdnstagram el cual estard enfocado en mujeres jovenes ybbakepara
hombres y mujeres de mas de 40 afios. El plan destimy empieza en el afio 2019

con un presupuesto de $28,218.04.

El restaurante margina en un 66% de ganancidagide precio-costo. Mediante
la frecuencia de consumo del mercado, el nivelbgatinémico y la participacion de
mercado se pudo estimar la demanda del servidiav&s del 2% del crecimiento de
las ventas siendo este un porcentaje conservadprogecto los ingresos desde el
afo 2019 hasta el 2025. Se realizara un préstaraaphrir los gastos del plan de
Marketing y analizando el retorno de inversién tba plan, seria de 2.59 doélares

adicionales.

Como recomendacion se debera seguir pautando es sediales para generar
recordacion ademas de trafico en el establecimmrii®n es cierto en el 2019 se
hara una campafa intensiva en redes socialesrugsdaios se podra bajar la
intensidad pero es recomendable no dejar de astsenge en el medio, cabe recalcar
gue se escogio trabajar con redes sociales delidorasultados de la investigacion
de mercado.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al restaurafiidie Garage” implementar las estrategias
previamente propuestas en el plamdeketingcon el fin de comunicar acerca de la
marca y los atributos diferenciadores para podsicpmarse en la mente del

consumidor.

Se considera necesario contratar a largo plazaagencia de publicidad
especializada en medios digitales, ya que de aswelas resultados obtenidos de la
investigacion de mercado, este medio es el que miafyeencia tiene entre el

publico objetivo al cual el plan dearketingesta dirigido.

También se recomienda hacer seguimiento de mar@rsual o semestral los
objetivos previamente propuestos, con la finalidaevidenciar el cumplimiento de
las actividades para alcanzar dichas metas, adgerlées/ar un registro del
rendimiento de la publicidad en los medios diggale

Es importante que el restaurante implemente untaraubrganizacional, ya que es
vital que sus empleados conozcan sus funcionesiéispe, se empoderen de su

trabajo y tengan objetivos que cumplir para mejocartinuamente.

Por ultimo se recomiendd@he Garage”, que en un futuro considere cambiar de
locacién hacia la calle principal de Urdesa o inmaguna sucursal en Samborondén

para tener mayor presencia.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de Encuesta

Encuesta
HOMBRE O EDAD 20-24 3039 [] NORTE . SUR
MUJER O 25-30 40+ [ ALBORADA [ | ACACIA
CEIBOS ALMENDROS
ESTADOCIVIL [ SOLTERO | CASADO | UNIONLIBRE | DIVORCIADOS | VIUDO | GARZOTA | |  CENTENARIO
[ | | | | | cuavacanes | ] ESTEROS
SAMBORONDON SABIA
OCUPACION [ESTUDIANTE] EMPLEADO | EMPRESARIO [AMA DECASA | SAUCES ]
[ [ | | | URDESA [ ]
ZONAROSA
ZONA DEREDISENCI|  NORTE SUR URDENOR | |
POR FAVOR MARQUE LA RESPUESTA QUE MAS CALIFIQUE SU CRITERIO
2.-  ¢QUETIPOS DE RESTAURANTES USTED FRECUENTA?
TEMATICO [ GOURMET|  BUFFET _ [COMIDA RAPIDA|
|
3. ¢CONQUIEN PREFIERE ASISTIR ALOS RESTAURANTES?
FAMILIARES PAREJA COMPAREROS DE TRABAJO AMIGOS
4.- ¢ ENQUESITUACIONES PREFIERE CONSUMIR EN RESTAURANTES?
CUALQUIER MOMENTO FECHAS ESPECIALES ALMUERZOS DE TRABAJO PROMOCIONES Y DESCUENTOS
FINES DE SEMANA FERIADOS
5. ¢CON QUEFRECUENCIAVISITAESTOS TIPOS DE RESTAURANTES?
1 VEZ POR SEMANA []1VEZPORMES [] DIARIAMENTE [
1 VEZPOR QUINCENA []2PORSEMANA [
6.- EN UNA ESCALA DE IMPORTANCIA, EVUALUE LOS ATRIBUTOS AL MOMENTO DE ESCOGER UN RESTAURANTE, MARQUE
CON UNAX (SIENDO 1 NADA IMPORTANTE Y 5 SUMAMENTE IMPORTANTE)
VARIABLES 1|2 |3]4a|5]6]78]9
ATENCION AL CLIENTE
TIEMPO DE ESPERA
TEMATICA / INFRAESTRUCTURA
PRECIOS
CALIDAD Y SABOR DE LOS ALIMENTOS
PROMOCIONES
VARIEDAD DE PLATOS
ENTRETENIMIENTO (SHOW)
LIMPIEZA DEL RESTAURANTE
7. ¢QUETIPO DE COMIDAS USTED PREFIERE?
meica ] PARRILLA
COMIDARAPIDA [] ComIDASALUDABLE ||
8.-  ¢(QUEINFLUYE EN USTED AL MOMENTO DE ESCOGER UN RESTAURANTE?
LIDER DE OPINION [ RECOMENDACION DE FAMILIARES/AMIGOS
PUBLICIDAD EN MEDIOS [ EXPERIENCA PREVIA
9.- PARA USTED QUE MEDIOS DE COMUNICACION SON LOS MAS IMPORTANTES. MARQUE HASTA 2 RESPUESTAS
TELEVISION VIAPUBLICA | RADIO
REDES SOCIALES O VOLANTES O
10.-  SIELIGIO EN SU ANTERIOR RESPUESTA "REDES SOCIALES", ¢ CUAL ES LA QUE USTED MAS UTILIZA?
FACEBOOK 0 TWITTER O INSTAGRAM ~ [_]
11.-  ¢CUANTO ES LO QUE DESTINA DE SU PRESUPUESTO AL MOMENTO DE SALIR A COMER?
$5$10 []$11-$15 O $16-$20 [ MASDES20 [ ]
12.-  ¢CUALES EL METODO DE PAGO QUE USTED PREFIERE AL MOMENTO DE ADQUIRIR EL SERVICIO?
TARJETA DE CREDITO TARIETA DE DEBITO 1 EFECTIVO ]
13.-  ¢USTED HAIDO A RESTAURANTES DONDE LOS ALIMENTOS SON PREPARADOS AL CARBON?
st ] NO ]
14.- ENUNAESCALADEL 1 AL5, DONDE 1 NADAATRACTIVOY 5 ES MUY ATRACTIVO
¢QUETAN ATRACTIVO PARA USTED SON LOS PLATOS PREPARADOS AL CARBON?
1 2 3 4 5
15.- EN UNAESCALADEL 1 AL5, ENUMERESIENDO 1 MENOS RECORDADA Y 5 LA MAS RECORDADA
PARRILLADA DEL NATO
PARRILLADA DEL SOL
LAS CARBONERAS
THE GARAGE
DON CHUZO
16.-  ¢CUALES SON LOS PLATOS AL CARBON QUE USTED PREFIERE?
ARROZ CON MENESTRAYCARNE [ ] HAMBURGUESA ] PARRILLADA [ ]
SANDUCHES —_ COSTILLA ]
17—  ¢CONOCE EL RESTAURANTE "THE GARAGE"?

sl [ NO [
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Anexo 2. Formato Entrevista a profundidad — Adminigradores de

restaurantes de comidas al carbon
Fecha:
Hora:

¢,Cudles son los factores de éxito y fracaso destaurante?
¢, Qué platos usted considera que son los mas vengelideu restaurante?

¢, Quiénes son sus principales competidores?

P w0 NP

¢,Cudles considera que son las ventajas competiteras restaurante ante su

competencia?

o

¢,Cudles considera que son las desventajas de furagge ante su
competencia?

¢, Considera que su marca es fuerte frente a su temcp?

¢, Su clientela le ha pedido incluir platos al mena?

¢, Cual cree que es el presupuesto invertido pronpedipersona?

© © N O

¢, Cudles considera que son los factores que infleyea decision de compra

al momento de elegir un restaurante?

10. ¢, Qué estrategias de marketing considera ustedsandjores para
promocionar o captar a los clientes?

11.:,Cbomo se debe mejorar de manera continua en @stetinegocios?

12. ¢ Cuéantos afos lleva su negocio? ¢ Ha hecho cammbpseesos, platos,

evidencia fisica?

244



Anexo 3. Formato Entrevista a profundidad — A un pofesional en el

campo culinario
Fecha:

Hora:

¢, Cudles cree usted que son los factores de éfogso de un restaurante?
¢, Qué tipo de comida usted cree que es la prefaeidias guayaquilefios?

¢, Usted cual cree que seria la raz6n o motivo poualun restaurante pueda
cerrar?

¢, Si tuviera la oportunidad de abrir su propio gstate en qué tipo de
comida se enfocaria? y ¢, Cual seria la teméatica?

¢, Cudles son los atributos mas importantes que ideleeer un restaurante?
Ademas de atributos como precio, calidad y seryigfree importante tener
una tematica? Y ¢ Cuadl es su percepcion de losirastas tematicos en
Guayaquil?

¢A futuro, qué sera lo mas importante para margeremo una empresa
(restaurante) competitiva en el mercado? Y ¢ poP qué

¢,Cudles considera que son los factores que infleyesh consumidor a la
hora de elegir un restaurante?

¢,Cree importante hacer una investigacion de mer@atgs de iniciar en este
tipo de negocios? Y ¢ por qué?

10.En su experiencia, ¢,cuales son las promocionesateggas de

mercadotecnia que atraen al consumidor?

11.¢;Basado en que se deberia escoger los proveeéarega@tia prima para un

restaurante?

12. ¢ Cuéanto es el tiempo maximo en que un plato deberiservido?
13. ¢ para usted tiene algun beneficio o diferenciadepgrar los alimentos con

carbon? Y ¢ por qué?
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Anexo 4. Formato Grupo focal

INTRO — PERFIL DE LOS PARTICIPANTES

¢,Cual es su nombre?

¢,Cual es su edad?

¢,Cuadl es su ocupacion?

¢, Qué hace usted en sus tiempos libres?
¢, Con quien comparte su tiempo libre?

abrwnpeE

GUSTOS Y PREFERENCIAS DE COMIDAS

¢, Qué tipo de comida usted prefiere al momento adectuera?

¢,Con que frecuencia usted sale a comer fuera?

¢, Cuando usted visita un nuevo restaurante qué tivartftacerlo?

¢Mencione tres elementos mas importantes dentno destaurante sin

considerar la comida?

¢, Qué es lo que usted no toleraria de un resta@rante

¢,Cuéanto tiempo esta dispuesto a esperar?

¢, Cual es su restaurante favorito? ¢ por qué?

¢, Qué lo motiva a regresar a un restaurante?

. ¢ Qué piensa usted acerca de restaurantes tematicos?

10 ¢, Queé tal le pareceria a usted una tematica cos eldisicos? ¢ Estaria
dispuesto a ir?

11. ¢ Alguna vez has asistido algun restaurante ten®atico

12. ¢ Usted que piensa acerca de las comidas prepamadasbon?

13. ¢ Usted cree que este tipo de comidas tiene algamé beneficio?

14. ¢ Mediante de que medios de comunicacion se infaoeeca de
restaurantes?

15. ¢ Cuéanto es lo que destina de su presupuesto al mmuoee salir a comer?

16.Cuando piensa en comida al carbodn, ¢.cual es eépglato que se le vine a
la mente?

17. ¢,Cuadles son los platos al carbén que usted mefier

18. ¢ Conoces restaurantes qué sirvan este tipo delasmi

19.Nombre los 5 primeros restaurantes que vendartipstde comidas

20. ¢ Alguna vez has escuchado acerca del restaurBimeGarage™

21.Buscar la diferenciacion de sabor entre carnearbba y a la plancha

22.Analisis de la evidencia fisica del establecimiento

PwbPE

© 0N O
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Anexo 5. Resultado a Grupo focal

Tabla comparativa grupo focal - personas de 20 aB6s (1/6)

Grupo focal - Personas de 20 a 30 afos

Tematica Javier Beltran Jeff Villa Gabriela Barzola MicheReldan
Perfil participantes 30 afos, Ingeniero en 30 afios, cheff especializado en 22 afios, estudiante de 20 afios, estudiante de psicologia
sistemas, trabaja como  platos Gourmet, le gusta el cine ymedicina en la UEES, le gusta clinica en la UCSG, le gusta
desarrollador de aplicaciones hacer ejercicio. Comparte su salir a comer con amigas escuchar masica y ver series.
moviles y otras plataformas tiempo libre con amigos Comparte su tiempo libre con
tecnologicas, le gusta jugar amigas y familia

boardgamegon sus amigos

Comida preferida  Me gusta probar cosas que n@arrilladas cuando voy en grupo, y Comida Gourmet y comidas  comida rapida e internacional

o tipo de he probado antes comidas internacionales, La  internacionales como Coreana
restaurante Pizarra que sirve comida tipica e Hindu

Frecuencia de 3 0 4 veces al mes Una vez cada 2 semanas Sabgoea casi todos los 1 vez a la semana

consumo al comer dias porque vivo sola
fuera
Atributos al El servicio, el ambiente y el El servicio, infraestructura, que el El ambiente que tiene el lugar, Ambiente, limpiezay buena
momento de ira  trato al cliente / experiencia nombre del lugar describa lo que el trato del personal y el precio atencion

un restaurantey  general y sabor de la comida se va a ofrecer y la limpieza /

qué te motiva servicio y sabor

regresar al mismo
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Tabla comparativa grupo focal - personas de 20 aB0s (2/6)

Grupo focal - Personas de 20 a 30 afos

Tematica

Enrique Espinel Michelle Ledn Manuel Chang LuisyAra

Como se informan de
un restaurante y red
social que mas usan

Por rereferidos o publicidad en Por recomendacién de amigosy Por mis amigos / usa mas Me recomiendan mis amigos /
redes, busco la informacion en visitar las paginas o su instagram facebook no usa redes sociales
facebook

Tipos de restaurantes
que se les viene a la
mente al escuchar

"Urdesa"

Sushi y Shawarma Sushi Comida rapida Sushi y Snaavar

Lo que no toleran en
un restaurante

Que sirvan a una persona Que el restaurante estuviera sucio
primero y luego se demoren en
servir a la otra persona el otro
plato

Que lo queenferd vaya de Que se demoren en servirte la
acuerdo con el precio comida, en pedirte la orden

Presupuesto Depende del restaurante, si es 15 dolares 20 délares De $15 a $20
destinado para comer sushi de $30 a $40, pero por lo
fuera general $20

Tiempo de espera
para el despacho del

Depende del restaurante, si elDe 20 a 25 minutos, dependiendo
objetivo del sitio es sentarte y de la clase del restaurante

5 minutos para comidas
rapidas, 15 para mas

Depende de lo que se pida, por
lo general yo espero 15 a 20

plato conversar entonces no importa elaboradas minutos
esperar mucho pero por lo
general espero hasta 20
minutos
Restaurante que se le Parrillada del Nato Parrillada del Nato, TomaHawk y Burger King Parrillada del Nato y Parillada
viene a la mente al Chelines del sol
escuchar carbén
Comida que se le Hamburguesas Carnes rojas, las costillas y chuleta Salchichas Parrilladas

viene a la mente al
escuchar carbén

son mis favoritas
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Tabla comparativa grupo focal - personas de 20 aB0s (3/6)

Grupo focal - Personas de 20 a 30 afios

Tematica Enrique Espinel Michelle Leon Manuel Chang LuisyAra
Beneficio o atributos Sabor diferente Obviamente el sabor es diferente borSkhferente Mas jugosa
de la comida al
carbon
Distincion de sabor Si distinguio No distinguio Si distinguio Si disginid
de carne al carbony
a la parrilla
Conocimiento de Geekdom y Jaquelatte / la Iguana Tu /Me parecen Ninguno Sport Planet
restaurantes experiencia que te brindan te interesante los restaurantes
tematicos y que invita a regresar tematicos porque son diferentes
piensa
Conocimiento de No la habia escuchado/  Suena interesante la tematica Parece lugar donde venden No la habia escuchado /
"The Garage"y que parece una disco - bar, estan  pero no es que sea de mi arroz con menestra parece una hueca
opina del lugar mal los colores, deberia tenerpreferencia pero si me animaria
un carro afuera a ir para conocer
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Tabla comparativa grupo focal - personas de 20 aB0s (4/6)

Grupo focal - Personas de 20 a 30 afios

Tematica Enrique Espinel Michelle Ledn Manuel Chang LuisyAra
Perfil participantes 28 afos, trabaja como 24 afios, psicoldga clinica 'y 28 afos, Ingeniero en 27 afos, actualmente
vendedor de herramientas ayudante de cétedra de la UCSG, sistemas, trabaja como desempleado, le gusta jugar
industriales, en sus tiempos  le gusta ver series y escuchar desarrollador en una empresavideo juegos y pasar el tiempo
libres le gusta jugar League of musica. Le gusta pasar el tiempo de marketing digital, le gusta con sus amigos
Legends con sus amigos con sus amigos escuchar mdsica y jugar

boardgameson sus amigos

Comida preferida o Si salgo con amigos, influye elMe gusta comer sushi o algun tipoDepende de la situacion, pero  En este momento busca
tipo de restaurante hecho de si queremos probar de comida répida, me gusta el prefiero carnes comida més saludable, poco
algo nuevo o diferente. O ir a restaurante Isao carbohidratos y mas vegetales
un lugar donde se ofrezca un
mend amplio porque cada uno
pide cosas diferentes/ le gustan
las pastas y los mariscos

Frecuencia de Los fines de semana y entre 1 a 2 veces en la semana pero nd_os sabados, es decir unavez 2 a 3 veces ala semana
consumo al comer semana, al menos 2 veces salgo todas las semanas a la semana
fuera
Atributos al momento  Ver las recomendaciones o El precio, la calidad y sabor de los  Precio, lugar donde estd  Ingredientes, precio y servicio
de ir a un restaurante comentarios malos al platos y el ambiente debe ser ubicado y la presentacion del / sabor y servicio
y qué te motiva restaurante; el nombre y menu agradable lugar/ servicio y comida
regresar al mismo del restaurante / sabor,

proximidad y servicio

Coémo se informan de Por rereferidos o publicidad en Por recomendacion de amigosy Por mis amigos / usa mas Me recomiendan mis amigos /
un restaurante y red redes, busco la informacion en visitar las paginas o su instagram facebook no usa redes sociales
social que mas usan facebook
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Tabla comparativa grupo focal - personas de 2@aBos (5/6)
Grupo focal - Personas de 20 a 30 afios
Tematica Enrique Espinel Michelle Leon Manuel Chang LuisyAra
Tipos de Sushi y Shawarma Sushi Comida rapida Sushi y Simaavar
restaurantes que se
les viene a la mente
al escuchar “Urdesa”
Lo que no toleran en Que sirvan a una persona Que el restaurante estuviera sucio Que lo queeofe® vaya de Que se demoren en servirte la
un restaurante primero y luego se demoren acuerdo con el precio comida, en pedirte la orden
en servir a la otra persona el
otro plato
Presupuesto Depende del restaurante, si es 15 dolares 20 ddlares De $15 a $20
destinado para sushi de $30 a $40, pero por
comer fuera lo general $20
Tiempo de espera  Depende del restaurante, si eéDe 20 a 25 minutos, dependiendo 5 minutos para comidas Depende de lo que se pida,
para el despacho del objetivo del sitio es sentartey  de la clase del restaurante rapidas, 15 para mas por lo general yo espero 15 a
plato conversar entonces no elaboradas 20 minutos
importa esperar mucho pero
por lo general espero hasta 20
minutos
Restaurante que se le Parrillada del Nato Parrillada del Nato, TomaHawk y Burger King Parrillada del Nato y
viene a la mente al Chelines Parillada del sol
escuchar carbén
Hamburguesas Carnes rojas, las costillas y Salchichas Parrilladas
chuleta son mis favoritas

Comida que se le
viene a la mente al
escuchar carboén
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Tabla comparativa grupo focal - personas de 20 aiB0s (6/6)

Grupo focal - Personas de 20 a 30 afios

Tematica Enrique Espinel Michelle Leon Manuel Chang LuisyAra
Beneficio o atributos Sabor diferente Obviamente el sabor es diferente borSiiferente Mas jugosa
de la comida al
carbon
Distincién de sabor Si distinguio No distinguio Si distingui6 Si disginio
de carne al carbény
a la parrilla
Conocimiento de Geekdom y Jaquelatte / la Iguana Tu /Me parecen Ninguno Sport Planet
restaurantes experiencia que te brindan te  interesante los restaurantes
tematicos y que invita a regresar tematicos porque son diferentes
piensa
Conocimiento de No la habia escuchado/ Suena interesante la teméatica perd?arece lugar donde venden  No la habia escuchado /
“The Garage”y que  parece una disco - bar, estan no es que sea de mi preferencia arroz con menestra parece una hueca
opina del lugar mal los colores, deberia tener pero si me animaria a ir para
un carro afuera conocer
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Tabla comparativa grupo focal - personas de 31 ad0s (1/5)

Grupo focal - Personas de 31 a 40 afos

Tematica Fabiana Mora Ana Teran Christian Alvarado Alex Ganes
Perfil 35 afios, Asistente de Tesoreria 35 afios, Asistente, le gusta 33 afios, Asistente de Tesoreria37 afios, trabajo en el area de
participantes de la UCSG, le gusta pasar el salir con su esposo al ciney de la UCSG, le gusta salira cobranzas en una compaiiia de
tiempo con sus hijas y salir a salir con sus amigos comer con su familia electrodomésticos, me gusta
comer con ellas pasar con mi hijay esposa, me

gusta leer y ver peliculas

Comida preferida  Comida Mexicana y arroz con Parrilladas Chuletas Prefiero comer en casa, jpsro |
o tipo de menestra pocas veces que salimos, me
restaurante gusta la comida a la parrilla;
salgo mucho a Carl’s
Frecuencia de 4 veces por mes Todos los fines de semanaCasi todos los fines de semana, 1 vez al mes a lo mucho
consumo al comer preferible los sabados sabados y domingos
fuera
Atributos al El sabor de la comida, la La atencion y el ambiente El precio, la atenciéfode La especialidad del menu, el
momento de ir a atencion del personal, y la empleados ambiente y sabor
un restaurante y higiene del restaurante

qué te motiva
regresar al mismo

Cémo se infforman  Redes sociales / Facebook e Por redes sociales / uso mas Redes sociales / Facebook Redes sociales / Instagra
de un restaurante Instagram Instagram y Facebook
y red social que
mas usan
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Tabla comparativa grupo focal - personas de 3Da#os (2/5)

Grupo focal - Personas de 31 a 40 afios

Tematica Fabiana Mora Ana Teran

Christian Alvarado

Alex Ganas

Tipos de Shawarma y cafeterias Comida Gourmet

restaurantes que se
les viene a la mente

Shawarma

Bimava

al escuchar
“Urdesa”
Lo que no toleran La mala atencion El mal servicio El mal trato, sniano me La falta de aseo
en un restaurante tratan bien yo me voy
Presupuesto Depende del lugar y la ocasion /Depende del lugar, sivamos a  Una comida normal $15 $20 entre 3 personas
destinado para $20 por mi esposo y mis hijas un lugar temético bonito, unos
comer fuera $50 entre los dos, y si es uno
normal unos $10 por persona
Tiempo de espera 10 minutos 15 minutos De 15 a 20 minutos 15 minutos
para el despacho
del plato
Restaurante que se  Parrillada del Nato, D’Lefia Parrillada del Nato dDlos, Pique y Pase, Parrillada del Nato, Don Chuzo
le viene a la mente Parrillada del sol
al escuchar
“carbén”
Comida que se le Carnes Hamburguesas Costillas Carnes rojas

viene a la mente al
escuchar “carbon”
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Tabla comparativa grupo focal - personas de 31 ad0s (3/5)

Grupo focal - Personas de 31 a 40 afos

Tematica Fabiana Mora Ana Teran Christian Alvarado Alex Ganes
Beneficio o Son sanas y buenas en sabor Menos grasas saturadBsguisimas, una hamburguesa No usa mucho condimento
atributos de la al carbon es excepcional

comida al carbdn

Distincién de No distinguio No distinguio Si distinguio No disgnio
sabor de carne al
carbony ala

parrilla
Conocimiento de Frutabar Friday’s Sport Planet /Es una buena Carl's Jr
restaurantes opcion para cambiar
tematicos y ambientes
opinion

Conocimiento de  No lo habia escuchado /Los No lo habia escuchado /A mi No lo habia escuchado /La Lo he escuchado, nunca he
“The Garage”y  niflos estarian super contentosesposo le encantaria porque creatividad llama la atencion ido / Si el lugar te nutre de lo

que opina del y entretenidos ama los autos clasicos y el nombre de los platos gue ofrece la tematica
lugar mediante llama la atencion entonces es interesante
fotos
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Tabla comparativa grupo focal - personas de 31 @ad0s (4/5)

Temética

Grupo focal - Personas de 31 a 40 afos

Perfil participantes

Otto Acosta

Boris Sancéan

Maria Belén Abadie

Comida preferida o

40 afos, casado, trabaja en el

gusta salir con su familia

31 afos, trabaja como progamador de
aeropuerto, en sus tiempos de ocios le

sistema

31 afios, estudiante de

administracion de empresas en la

UEES, me gusta salir con mis
amigas

tipo de restaurante

Frecuencia de

Parrillada, comida tipica y mariscos

1 vez a la semana o cada 2 semanas

Comida ltadian

Me gusta La Dofia (comida
mexicana) por su comida y el buen
ambiente

consumo al comer
fuera

Atributos al momento

El ambiente, atencién y menu

Cada 3 semanas

ada 2 €manas

de ir a un restaurante
y qué te motiva
regresar al mismo
Coémo se informan de

Por referidos/ No uso redes sociales

Ambiente y promociones

El sabor de la comida, el ambiente,
el trato y la limpieza

un restaurante y red
social que mas usan

Tipos de restaurantes

Por publiceasi@n Facebook

Redes sociales / Instagram

que se les viene a la
mente al escuchar
“Urdesa”

Shawarma

ltaliana

Shawarma
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Tabla comparativa grupo focal - personas de 31 @ad0s (5/5)

Grupo focal - Personas de 31 a 40 afos

Temética Otto Acosta Boris Sancéan

Maria Belén Abadie

Lo que no toleran en un  El tiempo de espera muy largo y si esta Musica inapropiada
restaurante sucio en especial el bafio

No me gusta esperar demasiaeo, q
no haya buen servicio y que esté sucio

Presupuesto destinado
para comer fuera

Dependiendo de la ocasion / $10 De $20 a $30

Da %l

Tiempo de espera para 15 minutos 15 minutos maximo De 15 a 20 minutos
el despacho del plato
Restaurante que se le  Parrillada del Nato, Parrillada del Este, Ninguno Los Portones

viene a la mente al Parrillada del sol

escuchar “carbon”

Comida que se le viene Parrilladas Choclos al carbon Costillas de cerdo
a la mente al escuchar
“carbon”
Beneficio o atributos de No tiene grasas saturadas Ninguno Prefiero conmearhbn que algo
la comida al carbén frito que es mas dafiino
Distincion de sabor de Si distinguio No distinguio No distinguio
carne al carbény ala
parrilla
Conocimiento de Friday’s y Carl’s Jr. / El ambiente es muy Friday's Chili"s que tiene ambiente americano,

restaurantes tematicos entretenido

y opinién

frutabar que tiene las mesas de tablas
de surfear

Conocimiento de “The
Garage” y que opina
del lugar mediante fotos

comida buena restaurante

Me es indiferente, con tal de que haya No lo conozco pero si iria a ese

No lo habia escuchado / la tematica se
ve innovadora
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Tabla comparativa grupo focal - personas de 41 abds (1/5)

Grupo focal - Personas de 41 a 54 afos

Tematica Marisol Ortega Oswaldo Aguifio Maria José Lindao @oNillacis
Perfil 45 afos, emprendendora de 47 aios, chofer de expreso 41 aios, de manera 50 afios, abogada en una
participantes productos para bajar de peso,escolar, maneja un proyecto de independiente me dedico a multinacional, me gusta pasar
me gusta salir al cine con mi radio llevar contabilidad de en casa y salir con mis
hijo empresas y declaraciones en amigas
parte tributaria, me gusta
salir al cine
Comida preferida Me gusta salir a comer KFC, es lo méas barato y rapido, = Me gusta KFC y Chop Comida tipica
o tipo de Parrilladas y Cajun si es algo especial iria a la Canoa, Chop’s
restaurante me gusta la comida tipica
también
Frecuencia de 1 vez al mes Rara vez, cuando salgo con mis 2 a 3 veces al mes 1 vez cada vez quince dias
consumo al comer amigos
fuera
Atributos al Relacion precio-calidad El ambiente, y la variedad El menud Precio, higiene y calidad
momento de ir a comida que ofrece el plato

un restaurante y
gué te motiva
regresar al mismo
Cdémo se informan  Redes sociales / Facebook Redes sociales / Facebook Redes sociales / Instagram Recomendaciones desmig
de un restaurante | Facebook
y red social que
mas usan
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Tabla comparativa grupo focal - personas de 44 abos (2/5)

Grupo focal - Personas de 41 a 54 afos

Temética

Marisol Ortega

Oswaldo Aguifio Maria José Lindao

aoNillacis

Tipos de
restaurantes que
se lesviene a la
mente al escuchar

Shawarma

Sushi Comidas rapidas

Comida tipica @aapi

“Urdesa”
Lo que no toleran Que no me atiendan bien y sd_a falta de higiene y que el plato Que no me atiendan bien La suciedad
en un restaurante demoren en atenderme no sea como te describen
Presupuesto $10 por persona Yo salgo con mis amigos asi que De $30 a $40 20 dolares
destinado para mi presupuesto base es $15
comer fuera
Tiempo de espera 10 minutos De 10 a 15 minutos 15 minutos 15 minutos

para el despacho
del plato

Restaurante que

Tablita del Tartaro y

Parrillada del Nato, Tablita del Parrillada del Nato

Parrillada del Nato

se le viene a la Parrillada del sol Tartaro
mente al escuchar
“carbon”
Comida que se le Parrilladas Hamburguesas Carnes Parrillada

viene a la mente al
escuchar
“carbon”
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Tabla comparativa grupo focal - personas de 41 abds (3/5)

Grupo focal - Personas de 41 a 54 afos

Tematica Marisol Ortega Oswaldo Aguifio Maria José Lindao aoNillacis
Beneficio o El sabor cambia El sabor Es mas saludable Ninguno
atributos de la
comida al carbon
Distincion de sabor No distinguio No distinguio No distinguio No distinio
de carne al carbon
y a la parrilla
Conaocimiento de Ninguno Sport Planet / la atencion y el Friday’s y Sport Planet Ninguno

restaurantes
tematicos y
opinion

ambiente es buena

Conocimiento de
“The Garage”y
que opina del lugar
mediante fotos

No lo he escuchado / se ve A mi si me gustaria un restauranteNo me llama la atencion pero  No me gusta la paleta de
interesante el lugar de autos clasicos si la comida es buena si iria colores, parece un bebedero
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Tabla comparativa grupo focal - personas de 41 abds (4/5)

Grupo focal - Personas de 41 a 54 afios

Tematica Sodier Zambrano Erick Villafuere Patricia Varela
Perfil participantes 45 afios, Asistente de Tesoreria de la 50 afios, Asistente del Dpto. de 54 afios, Auxiliar de presupuesto, en sus
UCSG, le gusta ver peliculas y pasar coRresupuesto de la UCSG, le gusta dediciempos libres le gusta visitar almacenes
su familia tiempo a su familia y le gusta estar con sus hijos
Comida preferida o tipo de Parrilladas Comida tipica Pescado, mariscos Yilpaa
restaurante
Frecuencia de consumo al 1 vez al mes porque me gusta cocinar en Sabados y domingos Pocas veces, no me gusta saliom
comer fuera casa comer fuera, prefiero cocinar yo
Atributos al momento de ir Yo ingreso primero al bafio para ver la El sabor y calidad de la comida Aseo, la atengida,preparacion de la
a un restaurante y qué te higiene y la atencion comida

motiva regresar al mismo

Cdémo se informan de un No tengo redes sociales, busco en Por recomendacion, redes sociales y Por el internet / Usa Facebook
restaurante y red social Google y me entero por mis amistadas publicidad en televisién /
gue mas usan

Tipos de restaurantes que Shawarma Shawarma Comida rapida
se les viene a la mente al
escuchar “Urdesa”

261



Tabla comparativa grupo focal - personas de 41 abds (5/5)

Grupo focal - Personas de 41 a 54 afos

Tematica Sodier Zambrano Erick Villafuere Patricia Varela
Lo que no toleran en un Que los bafios estén sucios Que el precio no vaydea lo que  El tiempo de espera y que el restaurante
restaurante ofrecen tenga mucho olor a comida
Presupuesto destinado $10 por persona Si es un almuerzo unos $20 por 3 15 dolares
para comer fuera personas, si es en la noches unos $30
Tiempo de espera para el De 15 a 20 minutos Si estoy deprisa esperaria®nuautos, 15 minutos, depende del plato porque
despacho del plato pero si voy con mi familia espero hasta 30 hay platos que se los prepara en el
minutos momento
Restaurante que se le viene Las Carboneras, Grilling Rustic Casa Res La Vaosl &gjado
a la mente al escuchar
“carbon”
Comida que se le viene a la Costillas Costillas Costillas
mente al escuchar
“carbon”
Beneficio o atributos de la El sabor es diferente, cambia todo La comida ddaratiene un sabor Deberia costar mas porque no es a gas
comida al carbén totalmente diferente, es mas agradable
Distincién de sabor de No distinguio No distinguio Si distinguio
carne al carbony a la
parrilla
Conocimiento de Ninguno Uno se siente elegante y agradable por el Ninguno
restaurantes tematicos y ambiente
opinion
Conocimiento de “The No lo habia escuchado /El lugar atrae No lo habia escuchado No lo habia escuchado
Garage” y que opina del mucho

lugar mediante fotos
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Anexo 6. Formato Observacion directa

Formato Observacion Directa

Dia de visita:
Hora de visita:

Ciudad:
Barrio:
Direccion:
Variables Calificacion
Experiencia Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo

Ambiente dentro del
Establecimiento

Infraestructura

Tiempo de Espera

Comodidad de Espera

Atencién al Cliente

Entretenimiento

Promociones que Ofrece

Tecnologia dentro del
Establecimiento

Cartera de Productos

Limpieza del local

263



capacitacion del Calificacion

Personal Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo

Capacitacion del Personal

Resolucién del Inconvenien
Presentado

Tiempo de Espera

Tiempo de despacho

Variables de Calificaciéon

Producto Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo

Sabor

Apariencia

Tamafio

Precio

Textura

Frescura de los alimentos

Aroma
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Anexo 7. Sexo, edad y estado civil

TOTAL ENCUESTADOS POR SEXO

ETIQUETAS DE FILA SEXO

H Hombre Hombre 47.92%
) Mujer 52.08%
& Mujer Total general 100.00%

TOTAL RANGO DE EDADES

ETIQUETAS DE CUENTA DE

FILA EDAD
20 - 29 ANOS 35.68%
30 - 39 ANOS 30.73%
20-29 40 ANOS + 33.59%
ANOS
430 -39 Total general 100.00%
ANOS
M40 ANOS +
Anexo 8. Sector
ESTADO CIVIL

5,929 UNION LIBRE

Ul

Total M SOLTERO/A

H DIVORCIADO/A
M CASADO/A

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
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TOTAL DE SECTORES ENCUESTADOS DE NORESTE Y NOROESTE

URDE...
SAUC...
SAM...
GUAY...
CEIBOS
9 DE...
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

10,71%
10,20%

14,80%

12,76%
67%

TOTAL DE SECTORES ENCUESTADOS DE SURESTE Y SUROESTE

SAIBA ' 10,11%
PRADERA |

ESTEROS
CENTENARIO

CDL. 9 DE OCTUBRE
ALMENDROS

ACACIAS

10,64%

| 27,13%

[v)

. 1,60
. 1,60

23,94%
| 25,00%

l l l

%
:

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Anexo 9. Tipo de restaurante por sector

PREFERENCIA DE TIPOS DE RESTAURANTES POR SECTOR

30,00%

24,22%

25,00% |—23,44%

m NORTE

W SUR

m RESTAURANTE COMIDAS

20,00% RAPIDAS
® RESTAURANTES BUFFET
15,00%
# RESTAURANTES GOURMET
10,00%
“ RESTAURANTES TEMATICOS
5,00%
0,00%

NORTE SUR
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Anexo 10. Top of mind

Recordacion de Marca

11,46%

1,15%

|
8,88% PARRILLADA DEL SOL

W THE GARAGE

0,
4,30% # DON CHUZO
LAS CARBONERAS

B PARRILLADA DEL NATO

Anexo 11. Red social mas usada segun el sexo

RED MAS USADA

40,00% 33,15%
25,82%
17,93%17,93%

30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

M Total

FACEBOOK | INSTAGRAM OTROS TWITTER YOUTUBE

Anexo 12. Conocimiento de The Garage

CONOCIMIENTO DE "THE GARAGE"

CONOCIMIENTO DE "THE GARAGE"

{USTED CONOCEO HA .. ¥
M No

HSi
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Anexo 13. Método de pago

Método de pago

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

® Hombre

= Mujer

EFECTIVO TARJETA DE TARJETA DE
CREDITO DEBITO

Anexo 14. Presupuesto destinado en restaurantes

Cuenta de (CUANTO ES LO QUE DESTINA DE SU PRESUPUESTO AL MOMENTO DE SALIR A COMER?

18.00% 16.41% 16.41%

16.00%

14.00%

12.00% ¢CUANTO ES LO QU

10.00% m$16-520
8.00% W+ de $20
6.00% m$11-$15

mS5-510

4.00%
2.00%
0.00%

NORTE SUR

SECTOR v
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Anexo 15. Evidencias de grupo focal y entrevista@ofundidad
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Anexo 16. Precios de la competencia — Eddy’s

+ POLLO AL
Fiete de pollo a la
César y papas fritas ©

Anexo 17. Precios de la competencia — Parrillada biato

[VAST B S g S
c/?is NATO X
o et SRR -
$1631 $1990 o :“:: TAL ~
Lomo Fino s $1474 $1798 Md:‘m_nﬁ sos e
- Cerdo $1638 $1998 C‘{Wﬂ‘c - Camarn
\&&‘H;T;mﬁ“m&xm $1631 $1990
sw $13.01 $159
Pollo
Combos R
e X9 NATO @~ B

S
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MENU

Almuerzos

(e S NONIN T LN R o O}

Arroz con menestra y lomitos a la p
Arroz con menestra y hamburguesa al
Arroz con menestra y chorizo
Arroz con menestra y 2 chorizos
Arroz con menestra

Arroz con menestra (Lomo de Asada
0 | chuleta)

Arroz con Menestra (Lomo fin0)

O ¢

Anexo 18. Precios de la competencia — Parrillada dgol

271



Anexo 19. Precios de la competencia — Don Chuzo
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Anexo 20. Presupuesto de inversion — desglose dadtdividad de eventos

DESGLOSE DEL EVENTO
Tipo Detalle Lugar Cantidad

Evento Noche_de autos clasicos Mdusica en vivo (banda invitada) 1
(relanzamiento del restaurante)

Degustacion de mini hamburguesas 300
Influencer (Efrain Ruales) 1
1

Sub Total:

273

Valor
Unitario
$2,000.00

$ 1.25
$1,000.00

IVA 12%

TOTAL

Valor Total

$ 2,000.00

$ 375.00
$ 1,000.00

$ 2,375.00
$ 285.00
$ 2,660.00



Anexo 21. Presupuesto de inversién en promociones

Lo Valor que Costo unitario Costo unitario
. Precio Sin Costo 36% .
# De Promo Nombre de Promo Mecanica ) paga el Nota Frecuencia que se asume que se asume
Iva promedio . T m o "
cliente The Garage" "The Garage
Por la compra de gna hamburguesa El Pago a mitad de precio
Wolkswagen combi, la segunda ; 2 vez por
PROMO 1 Burger Day . . S 8.83 ¢ 3.18 S 4.42 cubre los costos dejando un -
hamburguesa a mitad de precio (no - semana
. ) adicional de 1.24
incluye bebida). -
Promocién del 10% off en todas las Todas las hamburguesas 1 vez por
PROMO 2 Ladies night hamburguesas del ment desde las 9gm 8.83 $ 3.18 ¢ 7.95 marginan entre el 60% la sema?]a - -
a 12am. promocion esta cubierta
Las personas que cumplan afios, en su
. diay presentando su cédula, recibiran Se asume que 15 clientes
PROMO 3 romo cumpleafer . 3.15 ¢ 1.13 N 15 al mes $ 17.01% 204.12
un combo de hamburguesa Classic celebraran su cumpleafios
gratis (no incluye bebida).
Por la compra de 4 hamburguesas Ya que este plato es el de
PROMO 4 Promo Familiar Buggy, gratis una orden adicional de mayor rotacion se asume al 30 al mes
papas grandes con cheddar y tocino.$ 513 § 1.85 mes 30 promos $ 55.40 $ 664.85
PROMO 5 P Costill Promocién del 10% off en todas los E(sstoeo/plzlato margln.a entrte el 1 vez por
romo t-ostfias platos con costillas del menu 5 1530 % 551 % 13.77 o1& promocion esta semana - -

cubierta

$ 869
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Ciunyaguil, 20 de mayo de 20138
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Me dicljio a ustedes en estn ocasidn purn outorlzar o las Srias. Andren [sabel Mieding
Villacls ©1 0826215963 v Andres Doniela Sellon Maldonado, con ©1 (92680060K,
estudipntes de la carrera de ingenierio en Marketing, 8 reallzer su provecio de tesls "PLAN
DE MARKETING PARA LA EMPRESA THE GARAGE DE LA CIUDAD DE
GUAYAQLUIL" wilizando o marce del establecimiento, con la Onalidad de que pueda

culminm su proceso de twlescion.

Cabe recalear que durunie ¢l proceso de estudio y deserrollo del proyecto, las estisdianies

tendrin aeoeso o nformacion intema, segan o =ollciien

Sin mis gue acodar,

Alentumente,

Sr. Héctor Andrés Flores Vers

C1, OR26942467
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