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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto expuesto a continuacion consiste en la elaboracion de un Plan de
Marketing para el restaurante “Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre” en la ciudad
de Guayaquil, con el objetivo de incrementar las ventas, mejorar la imagen y
ubicarlo como uno de los mejores restaurantes con una excelente calidad en la

atencion al cliente y los productos que ofrece.

Se observaron factores internos y externos que pueden afectar al restaurante,
se hizo un andlisis profundo de la industria alimentaria y de restaurante, en este
proyecto se dividen cuatro capitulos, el primer capitulo se estudio las teorias de los
autores actuales que a su vez analizaron las teorias de los creadores del marketing y
lo que lo rodea, en el segundo capitulo se evaluo al restaurante, con el analisis del
PEST se investigd factores externos que pueden afectar su entorno, el analisis
estratégico situacional resalto las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,
cual es la etapa en la que se encuentra el restaurante en el mercado y su participacion

de mercado.

En el tercer capitulo se realiz6 una investigacion de mercado poniendo en
marcha herramientas cualitativas y cuantitativas el mismo que arrojo datos relevantes
para implementar las estrategias sabiendo cual es el comportamiento de las personas
con respecto a los restaurantes, en el cuarto capitulo, Plan de Marketing se detallara

las estrategias en el Marketing Mix detallando el cronograma de actividades.

Finalmente en el quinto capitulo, el Analisis Financiero del restaurante en los
afios anteriores en ventas determinara si es factible una posible inversion en el Plan
de Marketing mostrando una proyeccion a cinco afios y con un préstamo bancario y

si habré un retorno de la inversion por cada plato vendido.

Palabras claves: Plan de Marketing, estrategias, restaurante, objetivos, Investigacion

de merado, analisis.
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Introduccion

Tema

Plan de Marketing para el Restaurante Sigo siendo el Rey del Lomo a lo

Pobre en la ciudad de Guayaquil.

Antecedentes del Estudio

Gracias a la participacion de empresas y hotelerias de algunas partes del
mundo se efectud la mesa redonda: La gastronomia en el mundo actual estd tomando
fuerza en la parte de medios de comunicacion y aunque hay mucho por hacer las
redes sociales se estan encargando de promover el estilo de cada lugar tipico con sus
costumbres y tradiciones haciendo fuertes su historia y formando la cultura de las
personas, lo que estd mas en boga y poder tener mayor apoyo por parte de las

personas (Universidad de Salamanca, 2015).

Por otro lado la gastronomia en el Ecuador es enriquecida por la
pluriculturalidad, los sus diversos climas, su fauna, su flora y la variedad de especies
que existen en el pais, cada cultura tiene costumbres muy diferentes y autoctonas, en
sus platos se deleita la sazén combinada de una cultura indigena con la europea la
creatividad de sus platos priva a sus comensales y a esto se lo denomina Comida

Criolla (Ministerio de Turismo , 2018).

La industria de alimentos y bebidas es el factor mas importante que genera
grandes ingresos al Ecuador, ya sea por sus importaciones y exportaciones, es un
pais productivo de diversos bienes y servicios, pero tras el mando del presidente
anterior ocurrieron problemas al sector alimenticio, el alza de sus precios, de la
materia prima, entre otros factores, han hecho que la industria de alimentos y bebidas
empiece a decaer, también hay que pensar en un hecho que es notorio ante los ojos
de muchos ecuatorianos, el desempleo de empresas multinacionales y otras ha
generado el incremento de negocios informales de comida que han hecho ir al piso a
los restaurantes que deben generar alguna utilidad pero no obstante cumpliendo con
requisitos de apertura, funcionamiento y demads (Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos, 2018).



Una de las principales ferias que organiza la Empresa Publica Municipal de
Turismo y Promocion Civica es la feria gastrondmica “Raices” que desde el 2014 se
ha ubicado en el Centro de Convenciones premiando a las mejores huecas con los
mejores platos creativos y tipicos apoyando el emprendimiento de las personas, han
tenido una gran aceptacion por los guayaquilefios y de turistas porque esta feria tiene
apertura solo cuatro dias del mes de julio por las fiestas de Guayaquil, estas
actividades se estan posicionando y reconociendo como la feria gastrondémica de
éxito en Latinoamérica con grandes visiones y un gran compromiso de expandir la

gastronomia ecuatoriana (Raices Ecuador, 2018).

Este afio el restaurante Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre particip6 para
entrar a la feria gastronomica “Raices” con un platillo muy particular, el bolon de
mariscos en salsa de camarén es un plato novedoso muy pedido por los comensales
en las mafianas en el restaurante, aun asi con este plato no logro entrar y estar entre
los primeros 30 participantes, pero tienen las ganas de volverlo a intentar el proximo

ano.

Problematica

De acuerdo a la informacion proporcionada por el restaurante Sigo Siendo el
Rey del Lomo a lo Pobre, se puede constatar que en los dos ultimos afios las ventas
han i1do disminuyendo con respecto a las ventas del afio 2015, se ha visto afio a afio
una variacion porcentual negativa, esto puede ser a la situacion econdmica del pais o
sencillamente a que el restaurante no ha realizado de forma correcta la publicidad de

la misma.

Tabla 1. Historico de ventas

ANO VENTAS VARIACION %
2015 $412.296,42

2016 $325.421,19 21%

2017 $290.739,53 11%

Tomado de Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre, 2018.

Muchos restaurantes empezaron a sentir una disminucion de la clientela hasta

que tuvieron que cerrar, otros que estaban en Urdesa quebraron un ejemplo de ello es



quienes tenian la batuta de la comida peruana, Astrid y Gaston, afios atras, pero
cuando pusieron su restaurante “Tanta” en Guayaquil fue un fracaso y termin6
siendo debut y despedida, otros restaurantes que se instalaron en la Piazza de
Samborondén también cerraron o se reubicaron no todos tienen la acogida esperada,
y en la actualidad existe restaurantes que sencillamente sobreviven, esto parece ser
un mas por menos, comer mas por menos dinero y quienes tienen tendencia son las
cafeterias, se debe aclarar que muchos de los restaurantes quebraron porque hace un
afo se increment6 al 14% el IVA y se cobrara el 10% del servicio otorgado, mientras
que molestaba mucho a los clientes porque no se apreciaba un duefio del restaurante,
los administradores eran practicamente invisibles, el servicio era lento, no habia
formalidad en el personal, habia una escasez de platillos o su presentacion era
diferente, la bulla entre otros factores que los clientes percibieron y no ameritaba su

valor (EI Universo, 2017).

El servicio de comida y el servicio de alojamiento desde Julio del 2014 hasta
la actualidad segun el Banco Central del Ecuador (BCE) mantiene un decrecimiento
economico, estos dos factores en el sector productivo van de la mano porque los
turistas consumen en restaurantes y buscan alojamientos para su estadia, en el 2015
los ingresos fueron de 540 millones de ddlares, en el 2016 bajaron los ingresos a 524
millones de dolares y para el primer trimestre del 2017 baj6 aun mas a 514 millones
de dolares, este decrecimiento es efecto de que el Ecuador no cuenta con un internet
virtual ni en sus carreteras que es donde los turistas pasan la mayor parte de su visita
por el pais, otro punto muy importante que se debe tener en cuenta es la disminucioén
de la contratacion en las empresas, los ingresos en los hogares simplemente no son
los mismos que afios atras y eliminan las salidas a comer porque es mas economico

cocinar en casa (Expreso, 2017).

En el Producto Interno Bruto del subsector de Elaboracion de Alimentos y
Bebidas para el afio 2016, suma 3229,67 millones de ddlares, teniendo una
participacion del 4,67%, representando en el sector manufacturero con un 38% y
4,7% del total del Producto Interno Bruto, se evidencio un decrecimiento del 1,4%
para el 2016 en comparacion al afio anterior, asi lo indica la (Corporacion Financiera

Nacional, 2017).



Ecuador no entré en el ranking de los 50 mejores restaurantes de
Latinoamérica celebrado en una ceremonia en el Country Club Lima Hotel en
septiembre del 2014 y la razén fue porque el jurado no habia tenido la oportunidad
de conocer al pais ni su gastronomia, se trata de la promocion que haga el pais y las
empresas que habian auspiciado a estos restaurantes ni siquiera eran conocidos en el
Ecuador, por otro lado el jurado por lo menos una vez en los tltimos 18 meses
debian haber degustado de los platillos de los restaurantes, ellos no dudan de la
calidad de la gastronomia ecuatoriana pero deberian tener una referencia y nadie se

habia preocupado por esto hasta el dia de la ceremonia (El Comercio, 2014).

El 5% del presupuesto de las personas es ocupado en consumo de comida
chatarra, los ecuatorianos gastaron al mes en comida rapida 48.27 millones de
dolares, 17 millones de dolares en Quito y 13 millones de dolares en Guayaquil, el
marketing de las empresas, su estilo de vida impulsan a las personas a consumir
comida chatarra y no necesariamente buscan precios bajos. La comida rapida ocupa
el segundo puesto en preferencias para el 21% de los hogares mientras que el cuarto
puesto lo ocupan los restaurantes en el gasto mensual de los ecuatorianos (El

Telégrafo, 2014).

Justificacion del tema

Académico

El actual proyecto tiene como objetivo aplicar las bases del marketing que
han sido aprendidas y aplicadas en diferentes proyectos tutoriales a lo largo de la
Carrera, enfocados en conocer cudl o cuales son las necesidades fundamentales de
los consumidores para poder satisfacerlas, ante el problema expuesto se presentaran
posibles soluciones en el capitulo de Plan de Marketing aplicando estrategias luego
de un profundo estudio de mercado, se pondré en practica lo estudiado y se ganara

experiencia en la planificacion, desarrollo y control del proyecto.

Académicamente es importante que el estudiante pueda conocer cuales son
los pasos o procesos para poder aplicar las estrategias de marketing a una empresa,

con el fin que a través del producto o servicio satisfacer las necesidades del cliente y



mantenerlo a lo largo del tiempo una vez resuelto los problemas que la empresa

pueda presentar.

Empresarial

En este proyecto lo que se busca es afianzar a sus clientes, para que a la hora
de elegir un restaurante "Sigo siendo el rey del Lomo a lo Pobre" sea la primera
opcidn, aumentar la rentabilidad de la empresa ya que en los tltimos afios ha tenido
un decrecimiento notorio por los factores que afectan al entorno del restaurante,
también ahondar si el personal se siente satisfecho en el entorno laboral, ver la
capacidad de cada uno para efectuar las funciones que deben cumplir, reevaluar si las
caracteristicas o beneficios que ofrece el restaurante llegan de modo correcto a los
clientes, examinar si su ambiente es propicio brindando seguridad y comodidad a los
consumidores, entre otros factores que se iran revelando mientras avanza la

investigacion del proyecto.

Social

Es importante mencionar que este proyecto quiere ofrecer a la sociedad un
hibrido (producto/servicio) que contenga calidad y que sea eficiente, pero lo mas
1doneo es que perdure en el tiempo aun con los cambios constantes que envuelven al
restaurante, la idea es buscar el bienestar de los clientes, satisfacer de modo correcto
la necesidad fisiologica mas importante de hombre que es la alimentacion,
enfrentando un gran desafio de posicionarse en el mercado ya que existen hibridos
sustitutos o de modo mas directo la misma competencia que hace dificil retener a los

clientes.

Uno de los factores en lo que los restaurantes deberian preocuparse si el
consumo constante de sus productos provoca obesidad o enfermedades a largo plazo
en las personas, porque la idea es mantener a sus clientes felices pero siempre y
cuando no se despreocupen por su salud y se puedan perjudicar a futuro, segln la
Organizacién Panamericana de la Salud (OPS) considera que aplicarle un impuesto a
la comida efectuara un bajo consumo y se podra prevenir enfermedades provocadas
por comidas chatarras o con carbohidratos y a su vez bebidas con azucares y

colorantes (El Telégrafo, 2014).



Tecnolégica

Existe un futuro limitado para los restaurantes que no se adaptan a la
tecnologia, a las nuevas tendencias, corriendo el riesgo de perder clientes y limitando
si permanencia o por ultimo su crecimiento, para empezar los restaurantes ofrecen
servicio gratuito, algo tan basico como el agua, una forma mas compleja es la forma
de pago, estas son digitales por medio de un teléfono sin necesidad de entregar el
dinero o tarjetas a un mesero, las reservas en lineas y las redes sociales empiezan a
tener fuerza, se dan a conocer y mejorar el servicio y su distribucion, lo que los
restaurantes no comprenden y no explotan el potencial de estas herramientas que no
necesitan de mucha inversion como otras herramientas de publicidad dado el caso de

la publicidad tradicional (E1 Comercio, 2018).

Con solo tocar una pantalla, los comensales tienen mas facil ordenar una
pedido, que se despache en un tiempo mas corto que el método tradicional y cada vez
con ofertas personalizadas llaman la atencion de muchas personas incrementando las
ventas, la tecnologia no es como un empleado timido sintiendo un posible rechazo
por parte del cliente, ahora un restaurante con tablets en cada mesa para hacer los
pedidos y que solo tenga esta funcion hace mas rapido una entrega (Teleamazonas,
2017).

El 50,5% de los ecuatorianos utilizan internet aumentando la velocidad de
navegacion en un 35%, esto es lo que promueve la productividad, competitividad y
especialmente de la comunicacion del pais, las TICS representan un 19% del PIB y
el 10,43% de la tasa de crecimiento anual de cuentas de internet fijo en el periodo
2014 — 2016, se registrd la mayor parte de internet fijo en Pichincha con un 31,42%,

Guayas con el 26,61% y finalmente Azuay con el 22,95% (Pro Ecuador, 2018).

Objetivos

Objetivo General

Desarrollar un Plan de Marketing para el Restaurante "Sigo siendo el rey del

Lomo a lo Pobre" en la ciudad de Guayaquil.



Objetivos Especificos

II.
I1I.

IV.

Definir las bases conceptuales que estén alineadas a las tematicas a
desarrollar en el proyecto de titulacion.

Realizar el anélisis situacional en relacion al entorno de la empresa.
Realizar la investigacion del mercado utilizando herramientas cualitativas y
cuantitativas.

Implementar estrategias de marketing para mejorar las relaciones de la
empresa y sus clientes.

Proyectar un posible incremento en las ventas en los préximos cinco afos.

Resultados Esperados

II.

I1I.

IV.

Sustentar tedricamente cada capitulo del proyecto en proceso de titulacion
con el fin de orientar en la investigacion y el enfoque epistemoldgico, en el
resultado de dicha investigacion para poder interpretarlos de mejor manera,
manteniendo un enfoque y poder establecer afirmaciones que se someteran a

pruebas de trabajo.

Obtener un andlisis de la empresa y su entorno, conocer a profundidad las
actividades que realiza la empresa entre ellas cudles son sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas y un comparativo de la participacion

de mercado entre la empresa y su competencia.

Obtener informacion en relacion al comportamiento de la empresa — cliente y
viceversa, las preferencias del cliente y si los servicios ofrecidos satisfacen
las necesidades de los consumidores a su vez si existe posibilidad de que
exista un competidor fuerte que no permita al restaurante llegar a ser lider a

un largo plazo.

Poder mejorar las relaciones que tiene la empresa con sus clientes, mejorar
también la publicidad de la empresa para poder ser lideres en el mercado y
finalmente dar a conocer la importancia la aplicacion de una excelente

estrategia aplicada en el Marketing Mix.



V. Ver larentabilidad de la empresa y si es factible una inversion en el plan de
Marketing de acuerdo a la proyeccion anual a cinco afios en las ventas, un
posible incremento dependiendo del porcentaje arrojado por TIR se evaluara

la viabilidad del proyecto.

Alcance del Proyecto

El presente proyecto tendra como objetivo disefar e implementar un
plan de marketing para el restaurante "Sigo siendo el rey del Lomo a lo Pobre"
ubicado al norte de la ciudad de Guayaquil y posteriormente controlando la
efectividad del plan de marketing aplicado, con el proposito de optimizar las ventas
en el mejor de los escenarios a un mediano plazo, siempre y cuando se tenga presente

la finalidad de satisfacer a la demanda y sus necesidades.



Capitulo 1. Marco Contextual

1.1. Marco Teorico

ANALISIS SITUACIONAL.

En resumen el andlisis situacional de una empresa esta constituida por lo que
es, lo que hace y lo que dice, en si es su esencia, el como desempeinan su labor y si
cumplen con sus valores organizacionales, todo esto determina la imagen corporativa

convirtiéndolo en un valor afiadido y un factor competitivo (Minguez, 2016).

Los objetivos empresariales son la parte fundamental de una empresa son sus
propositos a mediano y largo plazo partiendo de la mision y la vision, con el fin de
aumentar la participacion del mercado no obstante no son siempre cumplidos o

alcanzados por la empresa (Chiavenato, 2017).

Microentorno.

El Microentorno compone una relacion de intercambio con ciertos factores
como: Competencia; proveedores; intermediaros o distribuidores; grupos de interés;
clientes; entre otros, que rodean a la empresa con la capacidad directa o
indirectamente de satisfacer a los clientes (Millan, Molina, Lorenzo, Diaz, Blazquez,

Cordente, Gomez, 2013).

De la misma forma y un concepto muy parecido y acertado es el que son
factores que rodean a la empresa con el Unico fin de satisfacer al cliente, ya sea como
los de la empresa misma, proveedores, intermediarios, clientes, competencia o los
grupos de interés entre otros, cada empresa tiene en control sobre su Microentorno

(Mejia, 2016).

Cinco Fuerzas Porter.

La industria nacional o internacional se rige a las reglas de la competencia y

lo principal es enfrentarlas y modificarlas a su propio beneficio ya sea que la



empresa ofrezca un producto o servicio y siendo asi se analizaran las Cinco Fuerzas
de Porter clasificadas de la siguiente manera: 1. Amenaza de nuevos participantes 2.
Amenaza de productos o servicio sustitutos 3) Poder de negociacion con los
proveedores 4) Poder de negociacion con los clientes 5) Rivalidad entre

competidores (Porter, 2015).

Para Magretta Joan (2014) las Cinco Fuerzas de Porter es la competencia para
obtener una utilidad més que conseguir una venta, para captar el valor creado por la
empresa, visualiza su ambito competitivo, lo importante no es ver si la industria es

atractiva o no, sino para evaluar su desempefio en comparacioén con la competencia.

Macroentorno.

Mientras que el Macroentorno son los factores externos que afectan a la
empresa y no pueden controlarse por lo que pueden llegar a ser cambiantes. Esté
compuesto por factores demograficos, legales, politicos, econémicos, sociales,
culturales, tecnologicos y ambientales. Cada uno de estos factores representa una
serie de impactos en la empresa por lo que la misma no puede pasarla por

desapercibido (Torreblanca, 2014).

Analisis Estratégico Situacional.

Ciclo de Vida del Producto.

Desde el momento en que se lanza el producto o servicio hasta que se lo retira
del mercado es lo que se determina el ciclo de vida del producto, son etapas por las
cuales ciertas caracteristicas permiten analizar las condiciones en las que se

encuentra un producto activo en el mercado (Corraliza, 2013).

Introduccion.

El producto o servicio entra al mercado sin conocerlo, es en ese instante que

el departamento de marketing implementa estrategias para dar a conocer los
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beneficios y obtener sus primeros compradores. Si el costo del producto o servicio
es alto su “introduccion al mercado” también lo sera, su periodo puede variar entre
meses y afnos todo dependerd de las estrategias aplicadas para su facil penetracion

(Managers Magazine, 2018).

Crecimiento.

Una vez superado la introduccion, el producto es aceptado, sus ventas crecen
y la participacion en el mercado también, los competidores empiezan a lanzar
estrategias y se convierte en una rivalidad, dependiendo de los competidores las

ventas crecen o no y de su propia expansion en la plaza (Managers Magazine, 2018).

Madurez.

Cuando el producto ha llegado a si participaciéon maxima es la etapa de
madurez, se estabiliza el volumen de ventas, para mantenerse en esta posicion los
recursos generados por el producto deberian ser altos, es muy dificil que un

competidor gane la participacion que tiene el lider (Managers Magazine, 2018).

Declive.

Cuando el producto o servicio se mantuvo por afios en el mercado como lider
puede llegar el momento en el que tenga en sus ventas una caida subita, causado por
nuevos productos sustitutos o mejoras en productos de la competencia, cambios de
conducta o la diferencia en las necesidades del consumidor, es la tltima etapa del

ciclo de vida y es inevitable revertirlo o detenerlo (Managers Magazine, 2018)

Participacion del Mercado.

Para Adkins (2018) define a la Particion del Mercado como un porcentaje
vendidos en productos o servicios. Para Adkins las medidas de participacion del
mercado podia ser amplias midiendo a la compatfiia dentro de las mismas industrias,
los factores a utilizar son el volumen en doélares y el tamafo del mercado, es

informacion obtenida en los estudios de gobierno publico si la empresa pertenece al
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estado mientras que una empresa sea privada uno llega a estar limitado haciendo

suposiciones sobre su participacion.

Cadena de Valor.

Para Kpalinsky como se cit6 en Romero (2013) considera que la cadena de
valor es una herramienta utilizada para investigar como son los cambios de la
distribucion de las ganancias generadas, evaluando al proceso desde que un producto
0 servicio se concibe por la empresa y pasa a través de las fases de produccion

necesarias y llega a su distribucion final.

Si bien es cierto que la cadena de valor ya tenia un concepto antes de que
Michael Porter aportara con su estudio de “La ventaja competitiva de las naciones”
iniciando un debate en el tema de la cadenas y agrupamientos, entonces se puede
decir que para Porter (como se citd en Romero, 2013) la cadena de valor es el
proceso en que una empresa empieza a crear valor para el consumidor desde que se

lo produce hasta que se lo entrega.

El Servicio Post Venta se define como la atencion que se le brinda al cliente
después de la compra, el seguimiento que realiza el area designada de esta actividad
tiene que ser muy sutil al momento de intentar fidelizar al cliente, saber si el
producto obtenido fue satisfactorio o si el cliente tiene algiin reclamo, poder brindar
soluciones con el fin de mantenerlo como cliente y que sea fiel al producto o

servicio (Pierce, 2015).

F.O.D.A.

La matriz F.O.D.A. como la metodologia de estudio de una empresa, se
evaltian Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, un analisis de la
situacion real interna y externa en que se encuentra a la empresa como tal, estando la
situacion interna compuesta por las fortalezas y debilidades mientras que la situacion
externa esta compuesta por las oportunidades y amenazas, teniendo como objetivo

realizar un estudio descriptivo captando las oportunidades que tiene la empresa en el
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mercado y con la competencia (Ballesteros, Verde, Costabel, Sangiovanni, Dutra,

Rundie, Bazan, 2015).

EFE — EFI.

La Matriz EFI (Evaluacion de Factores Internos) se define como una
herramienta de auditoria sobre la administracion de la organizacion, para formular
las estrategias que puedan solventar, optimizar y reforzar los procesos internos, de
esta auditoria es un juicio intuitivo debido a la experiencia a lo percibido por la
compaiiia, para iniciar una matriz Efi se debe realizar y analizar una lista de las
fortalezas y debilidades, se las pondera de acuerdo a los factores que se deban

analizar (Min, 2018).

La matriz EFE (Evaluacion de Factores Externos) se define como la
evaluacion de los factores externos que afectan a la empresa, la informacion del
PESTA (Politico, Econdémico, Social, Tecnologico y Ambiental), a partir de haber
analizado estos factores en la Matriz se evaluard los resultados por medio de las

oportunidades y de las amenazas del entorno de la empresa (Hernandez, 2016).

Investigacion de Mercado.

La investigacion de mercado como su nombre lo dice es la obtencion de datos
e informacion tanto cuantitativa y cualitativa de un campo competitivo para poder
analizar si la empresa realiza una correcta gestion o en caso de ser un producto nuevo
en el mercado evaluar su aceptacion, pero se citaran la definiciones de algunos
autores con el fin de comprender mejor su teoria y ampliar su vision hacia el

proyecto.

Segtn Prieto (2013) la Investigacion de Mercado tiene como propdsito
fundamental recopilar, organizar y procesar la informacion obtenida de la empresa,
es conocer lo que piensan los consumidores, sus expectativas y necesidades contra lo
obtenido de un producto o servicio, sirviendo para aplicar estrategias que beneficien
con utilidades y rentabilidad dependiendo del sector donde la compaiiia realiza la

actividad comercial.
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Por otra parte para Talaya y Collado (2014) consideran que la Investigacion
de Mercado presenta de forma clara, practica y actual aspectos fundamentales de los
cambios de comportamiento de los mercados, consumidores y competencia por lo
que considera que la empresa sabe de la importancia que tiene realizar un estudio de

mercado.

El disefio investigativo es una busqueda general con el objetivo de obtener
respuestas a interrogantes o comprobar hipotesis, la idea principal de la investigacion
es contar, medir y describir, para ello se necesita los tipos de informacion tanto

descriptiva como exploratoria detalladas a continuacion.

Un disefio de mercado es un esquema en la que se detallan los procedimientos
que se necesitan para obtener la informacion deseada con el fin de resolver un
problema aunque cabe recalcar que para proceder con la investigacion de mercado se
establecid el problema y de aqui se busca un disefio de investigacion apropiado para

definir las bases del proyecto (Martinez, 2013).

Una empresa al momento de realizar una investigacion de mercado realiza
dos tipos de investigacion: exploratorias y concluyentes, partiremos clasificando las
concluyentes que pueden ser descriptivas o casuales, por otra parte esta la
investigacion exploratoria estan persiguen un problema o una causa — efecto, este
tipo de investigacion tiene un resultado que se puede alterar mientras avanza la
busqueda de un problema, su investigacion es mas compleja y menos rigidas con los

procedimientos de recoleccion de informacion (Grande & Abascal, 2017).

Para Mglobal (2015) el target se determina como el conjunto o publico
objetivo al que va dirigido el producto o servicio que ofrece una compaiiia, es el
futuro consumidor de lo que se promociona, se piensa en un target o publico cuando
se realiza un producto y las empresas en la actualidad aplicar la frase “Dirigete a tu

target” o “Piensa en el target al que quieres llegar”.

Una vez realizado todo el proceso de investigacion de mercados y obtenido
un resultado en la que la empresa pueda tomar una decision con respecto a la

perspectiva de los clientes acerca de un producto o servicio se obtendra el
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levantamiento de informacidn y se analizaran los resultados relevantes, se presentan
en porcentajes las preferencias, gustos, sexo, ocupaciones entre otras caracteristicas
relevantes que hacen de la investigacion un éxito, en el cual la empresa sabra qué
medidas tomar a través de los resultados y las conclusiones de los expertos en el area

(Grande & Abascal, 2017).

Plan de Marketing.

Segtn Hoyos (2016) define al plan de marketing como una bitacora de la
empresa para plasmar estrategias, una herramienta que refleja el estado actual de la
empresa con sus fortalezas y debilidades al igual que las oportunidades y las
amenazas que rodean al entorno, esta disefiado para periodo de un afio, también
ayuda a la organizacion a generar disciplina y supervisar sus actividades de forma

sistematica y permanente.

Marketing.

El Marketing proporciona valor y satisfacer las necesidades del mercado, con
el area de marketing la empresa es capaz de identificar las necesidades de su cliente,
disefia y desarrolla ofertas como un conjunto de técnicas de comercializacion
asociadas a las operaciones (Monferrer, 2013). Por otro lado un concepto muy
parecido es que el Marketing es el conjunto de actividades que cubren necesidades
del mercado a cambio de un beneficio para la empresa (Muriel, 2018). Para quien es
considerado como el padre de la mercadotecnia Kotler (2010) define al marketing
como una disciplina de un proceso social y administrativo que gracias a un grupo de
individuos obtienen lo que desean o necesitan por medio de ofrecer o generar valor

con sus semejantes.

Dividir a un mercado de acuerdo a sus caracteristicas principales y
necesidades semejantes en grupos para ofrecerles una oferta que se adapte a cada uno
de los grupos esto se denomina Segmentacion de Mercados, en el mercado para
poder separar estas caracteristicas existen las siguientes variables: geograficas,

demograficas, Pictograficas y finalmente de conducta (Espinosa, 2013).
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Para definir el micro y macro segmentacion tenemos la opinion de Ramos
(2014) quien afirma que la macrosegmentacion es lo puesto en practica entre el
producto — mercado, analizando al producto o servicio siendo un consumidor, saber
si satisfacen necesidades y que grupo de clientes tienes preferencias similares para
adaptar sus productos a las mismas, el siguiente paso es definir la
microsegmentacion que busca al detalle conjuntos homogéneos que integran al
producto o servicio, destacando ciertos aspectos de los consumidores haciéndolos un

posible gran grupo de clientes.

Posicionamiento.

Segun Servicios Globales de Marketing (2016) afirma que el Posicionamiento
de una marca esta dentro de una estrategia de marketing aplicada por las empresas,
esta necesita tener una posicion en el mercado alto para llegar ocupar un lugar claro
en la mente de los consumidores y entre los competidores, se calcula de acuerdo a los

atributos del producto y el manejo de marca entre otras estrategias.

Para Lopez (2015) el Proceso de Compra es producto de una técnica del
Neuromarketing, es el proceso que implica desde que el consumidor siente la
necesidad de comprar un producto o adquirir un servicio sin siquiera necesitarlo con
anterioridad, se considera estudiar gustos y preferencias del cerebro, en el momento
que se puede generar la compra el cerebro imagina lo posible y lo no posible de lo

que se adquiere marcando positiva o negativamente cada posibilidad.

La competencia son comportamientos afectivos, sociales psicologicas,
sensoriales y de habilidades cognoscitivas, con el fin de cumplir un papel, un
desempefio o una actividad (Chomsky, 2016). Similar es la opinion de Coll (2016)
afirmando que la competencia es un conjunto de atributos que son desarrollados con

un accion en un determinado &mbito por un persona.

Marketing Mix 7P.

Segin Muiiiz (2014) el Marketing Mix son una serie de herramientas que a

través de la combinacion se lograrian alcanzar las metas o los objetivos propuestos
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por la empresa, de acuerdo a su uso las diferentes variables se denominan las cuatro
pes: Producto, Precio, Plaza y Promocion, cada una de estas variables dependen
mucho de la otra, de un andlisis del mercado y de la competencia y de las

necesidades y facilidades para con el cliente.

El concepto ya expuesto habla de las cuatro pes pertenecientes al producto
pero cuando se trata de un servicio se consideran tres pes adicionales, el marketing
mix son las actividades que puede realizar una empresa a través del entorno para
influir en la demanda de un producto, si un proyecto se basa en los servicios que
ofrece una organizacion se estudiaran y aplicaran estrategias para personas,
evidencia fisica y procesos aparte de las 4p’s ya conocidas comunmente que son

Producto, Precio, Plaza y Promocion (SGM, 2016).

Segtn la EAE Business School (2014) el Cronograma de Actividades es la
organizacion de proceso y acciones para llevar a cabo un proyecto, en este se plasma
los medios y recursos para cumplir cada proceso, es una guia para establecer el
avance y cumplimiento de objetivos con las debidas restricciones, es una secuencia
lo6gica para llevar a cabo los resultados siendo esta una de las herramientas mas

utilizadas porque se puede reajustar las gestiones y objetivos del proyecto.

Analisis Financiero.

Para Duque (2016) el analisis financiero comprende la comparacion y el
estudio de los datos financieros de la empresa, se logra a través de la obtencion de
porcentajes e indicadores que se puedan interpretar para la mejora el ambito de la
empresa, se estudia a toda la organizaciéon desde su pasado, para analizar el presente

y planear un futuro.

Flujo de Caja.

El Flujo de Caja es un informe que presenta al detalle los ingresos y egresos
en efectivo de la organizacion, presenta su liquidez en otras palabras identifica la
capacidad de generar efectivo, evalua las politicas de inversion y desinversion, los

ingresos y egresos son conocidos como flujo neto o saldo, si el valor es positivo los
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ingresos de ese periodo son mayores a los egresos mientas que si es negativo el valor

significa que mayores fueron los egresos a los ingresos (Jenny & Sergio, 2013).

Marketing ROI.

El ROI es el retorno de la inversion, permite saber si la compaiiia publicitaria
aplicada tuvo éxito o no, muestra al detalle lo que genera en venta lo que se gasta en
la compafiia, se calcula con ventas dividido en costo en el mismo intervalo de tiempo
y se puede tomar mejores decisiones y optimizan el presupuesto (PuroMarketing,

2013).

TIR — VAN.

Para Torres (2016) el TIR, también denominado Tasa Interna de Retorno es el
porcentaje que arroja una empresa midiendo la variabilidad de un proyecto, para
saber si es rentable o no, si la rentabilidad del proyecto es menor, es mejor no
invertir, o si la rentabilidad es alta es una inversion bajo riesgo, es una herramienta
util y segura que adoptan las empresas y no se arriesgan a invertir a ciegas, €s
importante entender que en la actualidad contar con este tipo de parametros permite a

la compaiiia entender el valor de un inversion y sus posibles riesgos.

El Valor Actual Neto (VAN) es una herramienta que al igual que el TIR
ayuda a estimar los ingresos de una proyeccion a futuro de una posible inversion de
una empresa, es el valor recuperado por cada valor invertido, cubre costos y obtiene
beneficios, se entiende también que para obtener el Valor Actual Neto se utiliza una

tasa de expectativa o alternativa / oportunidad (Mete, 2014).

1.2. Marco Referencial

Los cocineros, comensales, empresarios y otros grupos de interés son actores
en el campo gastrondomico que hacen la aparicion de la Alta Cocina
aproximadamente una década atras, cuando los comensales salen a degustar en estos
restaurantes no lo hacen en funcion al costo del plato ya que estos pueden sorprender

porque siempre seran exquisitos y pudiendo satisfacer hasta el paladar mas exigente,
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el ambiente de los restaurante de Alta Cocina deben ser confortables y distintivos,
estos estan ubicados en donde hay alto ingreso monetario de otra manera no podrian

ser considerados prestigiosos (Julia, Matin, Juliana, & Lava, 2013).

En el Centro de Convenciones se realizo la cuarta edicion, de la feria
“Raices”, con un crecimiento en expositores, auspiciantes y visitantes, participaron
40 locales de comidas tipicas y parte de ellas era 33 huecas guayaquilefias mas
escuelas de gastronomia, charlas por parte de afamados chefs internacionales, se tuvo
una expectativa de recibir 70.000 visitantes para que degusten de mas de 100 platos
tipicos y como resultado fue la larga espera y las extensas colas formadas en cada
stand, las mesas resultaron insuficientes y en muchos casos se agotaron los platillos
unas horas antes de realizar el cierre del Centro de Convenciones. El alcalde Jaime
Nebot tras la inauguracion de Raices 2017, resalto el dinamismo econdmico que se

produjo en torno a la gastronomia ecuatoriana (El Universo, 2017).

Pro Ecuador particip6 en la feria mas importante del mundo de la industria de
restaurantes y hospitalidad la National Restaurant Association Show NRA en EEUU,
participaron seis grandes empresas ecuatorianas quienes lograron en sus ventas
alcanzar por 2500 millones de dolares, esta feria retine a los expertos en el arte
culinario, empresarios internacionales y demas compaiias. EEUU es el primer pais
en recibir productos exportados por Ecuador y se registran crecimientos en especial
en frutas exoticas, en enero a marzo de 2018 sus exportaciones fueron de 3.17

millones de dolares (Pro Ecuador, 2018).

1.3. Marco Legal

La industria de alimentos y bebidas toma mayor peso dentro de la actividad
manufacturera del Ecuador, tomando en cuenta que la materia prima es provenientes
de las tierras y sus cultivos, por afios ha tenido un crecimiento en la economia,
teniendo variaciones en los afios 2015 y 2016, pero para los siguientes dos afios se
proyecta un incremento en su posicidon y crecimiento econémico. En lo que el
Producto Interno Bruto PIB corresponde a una participacion de 6,1% mayor que en
el 2008. En lo que a su composicion corresponde el procesamiento y conservacion

de pescado, camarones y otras especies acuaticas el 27% tiene por exportacion. El
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desempetio de la actividad de producto carnicos es de 14% en la tabla de alimentos,
un 10% para aceites y grasas y 15% para bebidas y su variedad dentro de este

segmento (Ekos, 2018).

Segun el Director ejecutivo del Consejo de Camaras y Asociaciones de la
Produccion Pozo Juan Francisco (2018) considera que el sector productivo mantiene
una gran incertidumbre ante la economia y la politica del Gobierno, las empresas no
se sienten seguras ante las inversiones que pudieran hacer, consecuentemente duchas
empresas tienen inquietudes politicas, frente a la economia ya que no va alineadas

con sus necesidades.

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura mundialmente conocida como FAO (2014), afirma que se necesitara
aumentar en un 60% la produccion de alimentos, ya que para el 2050 la poblacion se
excederd a los 9000 millones de personas, se dice que las mejores tierras ya estan
siendo explotadas segin el Banco Mundial la superficie mundial es de 129.712,4 km®
y solo el 12% representa a superficies cultivables. Dentro de la informacion
proporcionada de una base de datos pertenecientes al Servicio de Rentas Internas

SRI, Ecuador tiene 2.783 empresas grandes, siendo sus ingresos de 5 millones de

doélares y de este grupo el alimenticio ocupa un porcentaje de 22,39%.
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Capitulo 2. Analisis Situacional

2.1. Analisis del Microentorno

2.1.1. Historia de la empresa.

A mediados del 2008, ProChile present6 en la Semana de la Gastronomia de
Shanghai el “Bistec a lo Pobre o Bife a lo Pobre”, como uno de los platillos
tipicamente chilenos. Hay quienes sospechan de una influencia espafiola en la receta,
otros como el investigador Daniel Palma Alvarado, suponen que provendria mas bien
de la fuerte influencia francesa del cambio del sigo sobre la cocina tradicional
Chilena en las que prevalece el “boeuf au poivre” (bistec con huevo y papas fritas) y
el bistec con cebolla, ambas aparecen por ejemplo, en el “Nuevo manual de cocina
conteniendo 377 recetas de guisos escogidos de las cocinas francesas, espafiola,
chilena, inglesa e italiana arregladas para el uso de las familias del pais indicado en

los talleres de El Mercurio en 1882 (Lomo a lo Pobre).

Por otro lado, en algunos restaurantes peruanos también se lo presenta como
platillo tipico, aunque se trata de un tipo de “Bife a lo pobre” solo parcialmente
parecido a este humilde cocinado, que se frie con salchichas, platanos y varios
agregados. Hasta donde sabemos los peruanos también se atribuyen esta receta en
particular gracias a su ingenio y lo suponen en Lima en el siglo XIX (Lomo a lo

Pobre).

En Argentina, en cambio, es comun encontrarlo sefialado entre los menus de
comida gaucha como “Bife a lo Pobre” o “Bife a lo caballo”. En Ecuador existe un
tipo de “Bistec a lo Pobre o Lomo a lo Pobre” que marca la diferencia con la adicion

del arroz, ingrediente tradicional de la zona” (Lomo a lo Pobre).
Sin embargo, cabe comentar un detalle interesante sobre la distribucion del

platillo en el territorio de Atacama y es que es comun escuchar que el “bistec a lo

pobre” ha sido pedido por los mineros desde los tiempos del auge salitrero e incluso
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antes de la Guerra del Pacifico, cuando bajaban a los pueblos y las ciudades después
de las faenas del norte grande y del norte chico, ojala algun investigador
gastrondmico se interese alguna vez por descubrir el verdadero origen de este
delicioso plato y nos aclare si realmente esta es una receta santiaguina, maulina o si

nos llegd desde el mundo minero a nuestras mesas (Lomo a lo Pobre).

Como dato curioso hay que recalcar que este platillo famoso por poner en
aprietos a sus comensales quienes con dificultad intentan picar la carne sin
desparramar los huevos y papas fritas sobre el mantel, por lo que algunos
comerciantes prefieren servirlo en platos de gran tamafio y de forma oval (Lomo a lo

Pobre).

Independientemente del origen de este plato, en Guayaquil ya es una tradicion
desde la década de los ochenta. El ingreso de esta receta se lo atribuye a ciudadanos
chilenos que ante la presion de la dictadura de Pinochet se vieron obligados a salir de
su pais y se establecieron en el norte de Guayaquil (Albocado), donde encontraron
muy buena acogida entre personas de paladar exigente y de buen comer. En la
actualidad funciona en la 11ava etapa de la Alborada y ha sido reestructurado con la
politica de mantener la misma sazéon completamente con calidad de servicio (Lomo a

lo Pobre).

Lo que marca la diferencia de nuestra receta con otras de paises vecinos
quienes se atribuyen su creacion es que en nuestro local su preparacion se basa
especificamente con la mejor carne de res: Lomo Fino, esta es la parte més suave,
deliciosa y jugosa de la res que se encuentra en la parte inferior de la espalda y es la
mas suave porque proviene de la parte donde trabajan mas los muasculos. Su textura
permite que esta se disuelva en el paladar haciendo que su consumo sea un verdadero

deleite (Lomo a lo Pobre).
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2.1.2. Organigrama estructural y funciones.

CAJERO /
MESERO

Posillero

Figura 1. Organigrama Restaurante Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre, 2018.

Funciones

-Gerente General: Encargado de supervisar al personal del restaurante, responsable
de delegar tareas garantizando la satisfaccion de los clientes y a su vez
proporcionando el bienestar del personal, encargado de comprar los insumos y estar

al tanto de las estadisticas de las ventas, contratacion del personal.

-Cajero / mesero: Encargado del manejo de las transacciones financieras y custodiar
el dinero en efectivo, cheques, giros y demas documentos de valor y de brindar una
excelente atencion al cliente y de mantener las mesas limpias y en orden que todo se

maneje de forma equilibrada.
Chef: Encargado de la organizacion de la cocina, elabora y compone menus, hace el
pedido de la materia prima, es responsable por la utilidad de la cocina, capacita

personal, supervisa a la hora de la cocina y asesora al gerente de compra de equipos.

-Logistica: Son personas responsables de la seguridad del local tanto exterior como

interior, también de la limpieza del local como bafios, cocina y pisos.
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2.1.3. Cartera de productos.

Lomo Fino
e Lomo alo pobre
e Lomo a la Chorrillana
e Lomo con Champifiones
e [Lomo ala Cazadora
e Lomo con salsa picante
e [Lomo a la Rugulu
e Filet Mignon

e [omo ala Pimienta

e Pechuga a lo Pobre

e Pechuga a la Diabla

e Pechuga Apanada con papas

e Pechuga con Champifiones

e Pechuga a la Pimienta

e Pechuga a la Chorrillana

e Chicharron de Pollo
Parrilladas

e Personal

e Familiar

Costilla a lo pobre

e Personal

e Supremo
Pigueos

e Piqueo

e Piqueo mixto

e Salchipapas
Combos

e Combo de carne

e Combo de chuleta

e Combo de pescado
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e Combo de pollo
Caldos
e (Caldo de bola
e C(Caldo de pollo
e (Consom¢ de pollo
e Consomé a la Reina
Platos tipicos
e Carne con menestra
e (Carne con moro
e Carne con ensalada
e Pollo con menestra
e Chuleta con menestra
e (arne a la plancha
e Arroz con pollo
e (arne apanada
Ensaladas
e Ensalada de legumbres
e Media ensalada de legumbres
e Ensalada de aguacate
e Media ensalada de aguacate

Platos de dieta

e Pollo a la plancha con ensalada
e Pescado al vapor con ensalada
e (arne a la plancha con
ensalada
e Ensalada especial
Postres
e Flan vaso
e (Gelatina vaso
e (elatina con Flan

e Mosaico con yogurt natural



Desayunos

e Desayuno del Rey e Tortilla de huevo con Tocino y
e Medio Desayuno del Rey Queso

e Tigrillo e Bolon Personal Mixto

e Bistec con Arroz e Bolon Chicharron / Queso

e Patacones con queso e Bolon Supremo

e (Café en agua e Bolon Supremo Mixto

e (Café en leche

e Huevos (duro/frito/revuelto)

2.1.4. Cinco Fuerzas Porter.

Amenaza de nuevos participantes.

Las barreras de entrada para la industria alimentaria son bajas, lo que hace
atractiva el mercado para nuevos competidores ya que no se requiere de una gran
inversion, los insumos son de facil acceso, la innovacion de un restaurante tematico
requiere de un poco mas de inversion promedio de un restaurante tradicional pero no
a comparacion a otro tipo de industria, mucho depende de la publicidad que se
empleen para promocionarse y darse a conocer, este factor es de vital importancia si

se quiere posicionar en la mente de un posible consumidor.

La industria alimenticia no para de crecer, tiene una alta demanda y la ayuda
de la tecnologia ha hecho que muchos negocios sean rentables, todo es un analisis de
los eslabones de la cadena productiva, desde su produccion hasta su venta, con lo que
concierne a la economia ecuatoriana la industria manufacturera de la rama de
alimentos y bebidas aportan en un 40% es por eso que la industria de alimentos es un

potencial negocio (Ekos, 2014).
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Tabla 2. Amenaza de Nuevos Participantes

1 2 3 4 5 Total

Fuerzas Porter No Poco Neutro Atractivo Muy

Atractivo Atractivo Atractivo
Diferenciacion de X
producto
Costo de cambio X
Inversion en capital X
Identificacion de la X
marca
Calificacion 2

Poder de negociacion de proveedores.

La industria alimenticia crece constantemente abriendo nuevos restaurantes o
pequetios locales de comida, esto es gracias a la demanda y es por ello que deben
existir gran cantidad de proveedores para abastecer a todo el mercado y por la misma
razoén que monetariamente no cuesta mucho cambiarse de proveedor si asi lo desea el
comprador porque como proveedores pueden manejar un rango de precios parecidos

ya depende de ellos como enganchar a los compradores.

Tabla 3. Poder de negociacion de proveedores

1 2 3 4 5 Total

Fuerzas Porter No Poco Neutro Atractivo Muy

Atractivo Atractivo Atractivo
Cantidad de X
proveedores
Costo de cambio X
Disponibilidad de X
proveedores
sustitutos
Amenaza de X

integracion vertical

hacia adelante

Costo del producto X

del proveedor en

relacion con el precio

del producto final

Calificacion 3.8
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En este tipo de negocios deben existir los proveedores quienes son
practicamente invisibles en la actividad de la empresa, pero son una médula con la
que dicha empresa debe contar para satisfacer a los clientes, existen proveedores que
suben sus precios pero esto sucede cuando la materia prima es escasa o lo que
comunmente se conoce con el término “no es temporada”, las empresas llaman
aliados estratégicos cuando reconocen que sus proveedores son indispensables para

cumplir con las expectativas del negocio (Ekos, 2014).

Poder de negociacion con los compradores.

Los consumidores no pueden influir en el precio de los productos que ofrece
por lo generan en un restaurante, son precios fijos a los que el cliente decide acceder
0 no y terminan pagando pero las ventas si dependen mucho de los clientes, es muy
importante conservarlos pero aparte de los precios es de calidad, si un producto es
bueno regresard una proxima ocasion, otro factor es la agilidad y el servicio, los
personas son impacientes y tienen un tiempo limite de tolerancia para esperar a ser
atendidos y demora de un plato, un cliente espera que las empresas den algo
adicional al hibrido que ofrecen, los pequefios detalles desde una buena atenciéon o un

aperitivo logran fidelizar a los clientes.

Tabla 4. Poder de negociacion con los compradores

1 2 3 4 5 Total
Fuerzas Porter No Poco Neutro Atractivo Muy
Atractivo Atractivo Atractivo
Volumen de venta en X
proporcion al negocio
de la empresa
Sensibilidad del X
comprador al precio
Ventajas diferencial X
del producto
Costo o facilidad de X
cliente de cambiar de
empresa
Disponibilidad de X
informacion para el
comprador
Calificacion 2.4
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Rivalidad entre competidores.

El restaurante tiene competencia, mientras la demanda mas crece en el sector
mas van a crecer los negocios alrededor y depende también a las promociones,
remodelaciones del local o la variedad de los mentis que maneje cada restaurante,
existen puestos informales, locales de comida y franquicias aledafas, cada uno de
estos negocios apuntan a un diferenciador para asi despertar el interés de los clientes,
entre precios también son muy competitivos pero es importante mencionar la calidad

de cada uno de sus platos.

Tabla 5. Rivalidad entre competidores
1 2 3 4 5 Total
Fuerzas Porter No Poco Neutro Atractivo Muy
Atractivo Atractivo Atractivo
Cantidad de X
competidores
Cantidad de X
publicidad
Promociones y X
descuentos
Precios X
Tecnologia X
Calidad de X
productos y
servicios
ofrecidos
Calificacion 2,00

Amenaza de productos sustitutos.

Cuando un negocio se ve amenazado por sustitutos es muy probable que sus
ventas empiecen a bajar, la demanda y los precios de los productos se vuelven mas
elésticos y si un sustituto baja sus precios el producto no puede aumentar los suyos,
sino que se ve obligado a bajarlos para competir en el mercado, por otro lado los

compradores son los Unicos que tienen la completa disposicion de buscar sustitutos.
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Tabla 6. Amenaza de productos sustitutos

1 2 3 4 5
Fuerzas Porter No Poco Neutro Atractivo Muy
Atractivo Atractivo Atractivo
Cantidad de X
sustitutos en el
mercado
Disposicion del X
comprador al
sustituir
Costo del cambio del X
comprador
Disponibilidad de X

sustitutos cercanos
Calificacion

Tabla 7. Cinco Fuerzas Porter

Cinco Fuerzas Porter Total
Amenaza de nuevos participantes 2
Poder de negociacion con los proveedores 3,8
Poder de negociacion con los compradores 2,4
Rivalidad entre competidores 2
Amenaza productos sustitutos 1,5
Total 2,34

Luego de haber analizado las Cinco Fuerzas de Porter se obtuvo como
resultado un total de 2,34. Lo cual demuestra que no es un mercado atractivo en la
actualidad debido a que existe bastante competencia, productos sustitutos y este tipo

de negocios dependen mucho de la demanda y su apreciacion.

El factor con la puntuacion mas baja es la amenaza de productos sustitutos
con 1,5 haciendo a la empresa débil en el mercado por la gran cantidad de sustitutos
con los que tiene que competir. La fuerza que resalta en este analisis es el poder de
negociacion con los proveedores con una puntuacion de 3,8, esto quiere decir que
como empresa no se aferra a un solo proveedor por lo que los insumos son de facil

acceso y a costos razonables, sin afectar al precio final.
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2.2. Analisis de Macro entorno

2.2.1. Entorno Politico — Legal.

Las inversiones estuvieron detenidas y los habitantes dudosos de emprender.
Con respecto a la industria de bebidas y alimentos, el exmandatario Rafael Correa
impuso restricciones en las importaciones de insumos, que tuvieron un fuerte
impacto para las franquicias que operan en Ecuador. Las salvaguardias que el
gobierno ecuatoriano habia establecido con sobretasas arancelarias en rangos del 5%
al 45% para la importacion de mas de 2800 partidas, afectaron a cientos de empresas.
El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (INEN) emitio una serie de normas de
calidad que generaron dificultades para estas empresas. Aproximadamente el 87% de
las franquicias son de origen extranjero y el INEN restringio el ingreso de
determinados insumos basicos que complicaron sus operaciones. La decision del
gobierno se basd en que aquellos insumos se pueden producir de manera local (El

Universo, 2017).

La principal actividad manufacturera para Ecuador es la industria de
alimentos, porque Ecuador cuenta con la producciéon de la materia prima la cual ha
tenido un desarrollo relevante para la economia, el enfoque principal es la menor
volatilidad de precios para estos mercados dado que al valor agregado que se le
afiade, de acuerdo a la evolucion en el sector alimenticio ha ido aumentando desde el
2008 hasta el 2015, la tasa de crecimiento anual es de 3,4% y la participacion del PIB
fue de 6,4% en ese periodo, para el 2016 la situacion econdmica no fue favorable
para el pais, su escenario fue mas complejo por lo que la oferta exportable tuvo

condiciones mas faciles que la recesion local (Ekos, 2017).

Existe toda una guia de requisitos para la apertura de establecimientos de
comida en Ecuador, elaborada por la Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria. Tanto para los restaurantes como cafeterias se exige un permiso
otorgado por el cuerpo de bomberos, junto al certificado de categorizacion emitido

por el Ministerio de Industrias y Productividad o el Ministerio de Turismo.
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La cantidad de requisitos y documentacion solicitada, muchas veces se vuelve
una barrera de entrada para la apertura de nuevos locales. A continuacion se
muestran los requisitos para obtener el permiso de funcionamiento de
establecimientos de alimentos especificamente en la elaboracion y conservacion de
carnes y derivados, de frutas, legumbres, hortalizas y derivados, aceites de origen

vegetal y/o animal y derivados:

REQUISITOS PARA OBTENER EL PERMISO DE FUNCIONAMIENTO DE ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTOS

REQU|S|‘|’°S Certificado | Titulo de! Categoriza |Métodos yprocesos | Indicar el Planosde la |Planosdela [informacion |Detalle de los
de Buenas | Técnico cion que sevanaemplear |ndmerode |empresacon |empresaa |referenteal  |productosa
C Practicasde |responsable [oforgada |para: materias primas, [empleados [ubicacidnde |escala 1:50 |edificio (3) |fabricarse (3)
0 Manufactra [del porel método de fabricacion, [porsexoy  [equipos conla
? actualizado ient|MIPRO (1) ymaterial de |ubicacion:  [siguendoel |[distribucion
6 (1y2) 0(3) envase, sistemade  [administracio [fuo del de dreas (3)
0 TIPO DE ESTABLECIMIENTO almacenamiento de  [n, técnico, proceso (3)

producto Terminado (3) |operarios (3)

Requisito | Requisito que se| Requisito e e Requisio que se| Requiito que se| Requisito que se Requisito que s Requisito que s¢
140 |ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTOS | verifcado en |debe adjunter enfverificado en po itoma | cebe edimtarenfdebe adjuntar el debe adjntar rfdcbe adjunta edebe adjuntar e
linea dsstern | fea | Erencls dsstene | clsitrn | clsitoma | clsiteme | clsitoma

ESTABLECIMIENTOS PROCESADORES DE
ALIMENTOS

ESTABLECIMIENTOS DE ELABORACION Y
CONSERVACION DE CARNE Y SUS DERIVADOS
ESTABLECIMIENTOS PARA LA ELABORACION, Y
14.1.2 [CONSERVACION DE PESCADOS, CRUSTACEOS,
MOLUSCOS Y SUS DERIVADOS
ESTABLECIMIENTOS PARA LA ELABORACION Y
CONSERVACION DE FRUTAS, LEGUMBRES,
HORTALIZAS, TUBERCULOS, RAICES, SEMILLAS,
(OLEAGINOSAS Y SUS DERIVADOS
ESTABLECIMIENTOS DESTINADOS A LA
14.14 [ELABORACION DE ACEITES DE ORIGEN VEGETAL
Y/O ANIMAL YDERIVADOS
1. Reglamento sustitutivo para otorgar Permisos de Funcionamiento a los Establecimientos sujetos a Viglancia y Control Sanitario; Acuerdo ministerial N° 4712, Suplemento del Registro Oficial
202, 13-111-2014 y sus reformas Acuerdo 4907, Registro Oficial 294, 22-VI1-2014 y Acuerdo 5004, Registro Oficial 317, 22-VI11-2014; 2.Emitir politica de plazos de cumplimiento de Buenas
Pricticas de Manufactura para plantas procesadoras de alimentos. Registro Oficial 839, 27 de noviembre de 2012. 3. Reglamento de Alimentos, Decreto 4114, Registro Oficial 984, 22-VII-1988)

141

1411

14.13

N \ v \ v v N \

Figura 2. Requisitos para obtener permiso de funcionamiento. Tomado Ministerio de

Salud Publica, 2018.

Una vez cumplidos los requisitos, entra en practica la Ley Organica de Salud,
establecida por el Ministerio de Salud Publica donde regulan y controlan las
practicas sanitarias de las etapas del ciclo de produccion, asegurandose de que los
procedimientos garanticen inocuidad, seguridad y calidad de los alimentos o
productos que se les ofrezcan a los clientes. Una de las tltimas leyes que han entrado
en vigencia también para los restaurantes, se determina en el articulo 3 del Ministerio
de Trabajo y Empleo, donde se indica que se emitiran comprobantes de venta por el
SRI, donde se desglosara un valor correspondiente de 10% para la propina de los

servicios prestados.
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Tabla 8. Entorno Politico-Legal

NIVEL DE ATRACTIVIDAD
VARIABLES Muy Alto Medio Bajo Muy
Alto Bajo
Importaciones de alimentos X
Salvaguardias X
Requisitos para restaurantes X
TOTAL 1,67

Nota: Se define con 1= menor atractivo y 5= mayor atractivo

2.2.2. Entorno Economico.

Ecuador cursa un periodo de deflacion generado por la contraccion de la
demanda y la disminucion de consumo de divisiones tales como: vestimenta,
alimentos y bebidas, y articulos para el hogar. Este resultado, ha frenado el
crecimiento econdmico significativamente. La canasta basica ha evidenciado un
estancamiento en su costo, generado por variaciones negativas de inflacion. Un

resumen de la actividad econdmica se expone en la siguiente figura:

; Deuda Externa Publica como % del PIB (Diciembre 2015): 20.40%

» Inflacién Anual (Marzo-2018/Marzo-2017): -0.21%

» Inflacién Mensual (Marzo-2018): 0.06%
> Tasa de D Urbano a Dici 2017: 5.82%
» °Tasa de interés activa (Abril - 2018): 7.63%
» °Tasa de interés pasiva (Abril - 2018): 4.99%
> Barril Petréleo (WTI 13-JUN-18): 66.64USD
» Indice Dow Jones (13-JUN-2018): 25201.20

» Riesgo Pais 13-Jun-2018): 678.00

Figura 3. Informacion Estadistica Mensual. Tomado del Banco Central del Ecuador,
2018.

En el sector econdmico tanto de alojamiento como servicios de comida, hubo
un decrecimiento en un 13,2% en el afio 2016, segun el Banco Central afectando de
manera directa a los restaurantes ecuatorianos. Este mercado, fue el mas perjudicado

de la economia nacional, debido a la caida del precio del petrdleo.
Tomando como afio base al 2014, el indice del salario real ISR present6 un

incremento, esto se le atribuye a la disminucion de la inflacion y el esquema de la

dolarizacion recuperado, en la actualidad el salario basico unificado para el afio 2018
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aumentara $11 dando un total de $386 beneficiando a 600 mil empleados privados

del Ecuador (Ministerio de Trabajo, 2018).

Segun el Banco Central del Ecuador (2017) la evolucion del mercado laboral
de la poblacion econdmicamente activa urbana dio como resultado que para
Diciembre del 2016 tuvo un incremento en comparacion a afios anteriores con un
5,3%, las personas desocupadas un 6,5% mientras que personas con empleos no
plenos 21,9% a diferencia del afio 2015 que fue de 22,5%, en personas con empleos
adecuados plenos reflejo un 47,6% a diferencia del afio anterior que fue de 54% y

finalmente personas con subempleo aumento en el 2016 a 18,8%.

En Quito se estim6 que el gasto promedio por persona en los restaurantes
cayo en un 30% y el niimero de clientes en un 20%. Este comportamiento se observa
desde el afio 2015, donde la demanda de platos a la carta se redujo en un 50% a
finales del afio. La Asociacion de Chefs del Ecuador, asegura que hoy en dia es mas
rentable vender platos de $3 que platos a la carta de $10 en adelante, en este periodo

de recesion por el que esta pasando la economia.

Se ha observado estos ultimos afios de acuerdo a un estudio de Kantar
Worldpanel, que debido a la situacion econdmica por la que se encuentra
atravesando el pais, los ecuatorianos buscan economizar sus compras y un 22% de la
poblacion ahorrar para el futuro. Un 31% de los hogares disminuyeron sus gastos en
entretenimiento y diversion, lo cual incluye la salidas a restaurantes. De esa misma
manera, el consumo de alimentos dentro del hogar ha aumentado nacionalmente, ya

que ayuda a las familias a ahorrar.

Tabla 9. Entorno Economico

NIVEL DE ATRACTIVIDAD
VARIABLES Muy Alto Medio Bajo Muy
Alto Bajo
Deflacion X
PIB X
Salario Basico X
Mercado Laboral X
TOTAL 3,75

Nota: Se define con 1= menor atractivo y 5= mayor atractivo
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2.2.3. Entorno Social.

Una de las principales inclinaciones de los ecuatorianos en cuanto a
restaurantes, se basa en establecimientos que ofrecen carne y mariscos. Las
preferencias van variando de acuerdo a su nivel socioeconémico. De acuerdo a un
estudio realizado por la revista Lideres (2017) se puede observar que las personas
con menos ingresos, escogen platos como arroz con menestra y carne, u otras
opciones que tengan como ingredientes principales el fréjol o la lenteja. El sector de
clase media por su lado se orientan hacia ceviches o sopas marineras, finalmente las
personas de mayores ingresos optan por comida asiatica. El mismo estudio asegura
que las personas recurren a su restaurante preferido generalmente una vez por

seémana.

El observatorio de turismo UTE Ecuador (2016) indica que el perfil de las
personas con las que acude un ecuatoriano a un restaurante suelen ser 69% amigos
seguido por 58% que van en compaiiia de la familia, 54% van con su pareja, 30%
van solos y un 4% van con sus hijos. Con respecto a los presupuestos destinados en
un restaurante, obtuvieron que el 90% de los consumidores pagan entre 1 a 5 dolares
en un local de comida rapida.

Para las influencias de la decision de compra del consumidor y la seleccion de
restaurantes, se encuentra como principales factores: la limpieza del local, la calidad

de los productos y servicios y comodidad y seguridad.

Tabla 10. Entorno Social

NIVEL DE ATRACTIVIDAD
VARIABLES Muy Alto Medio Bajo Muy
Alto Bajo
Tendencias de Consumo X
Habitos Alimenticios X
Influencia en decision de X
compra
TOTAL 3,33

Nota: Se define con 1= menor atractivo y 5= mayor atractivo
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2.2.4. Entorno Tecnologico.

Poco a poco los restaurantes se van adaptando a las nuevas tecnologias. Un
estudio hecho por Ian Miller, especialista en nuevas tecnologias adaptadas a la
restauracion, aseguran que los locales que no se adapten a las nuevas tecnologias,
tendran un futuro limitado. Se indica que el panorama en Ecuador, ain no es tan
agresivo, pero a la larga los que no se sumen a esta tendencia tecnolodgica podran
correr el riesgo de perder clientes, limitando asi su crecimiento. Actualmente en el
pais se observa que muchos de los restaurantes ofrecen servicios de Wifi gratuito. De

esa manera, hacen que la estadia para el cliente sea comoda (El Comercio, 2018).

Segtn la Cadmara de Comercio de Guayaquil (2018) en la evolucion del Non
— Store Retailing en Latinoamérica, Ecuador se encuentra por debajo de otros paises
como Colombia y Pert desde el 2014, se espera un crecimiento en el 2017 y 2018 en
la comercializacion de productos a través del uso frecuente de internet, ventas

directas y maquinas expendedoras.

En el afio 2011 la poblacidon que hacia uso de Smartphone apenas era de un
5%, en la actualidad se ha incrementado a un 30% para una poblacion mayor 5 afios,
esta evolucion ha reflejado el incremento de la tecnologia a través de una tendencia
de teléfonos inteligentes y con lo que respecta al analfabetismo digital tuvo una
disminucién desde el afio 2008 cuando la cifra era de 32,4% entre 15 y 49 afios de la
poblacion, al afio 2016 disminuyo a un 11,5% de la poblacion (Camara de Comercio

de Guayaquil, 2018).

Se observa cada vez mas también, detalles como enchufes en cada mesa para
cargar celulares, formas digitales de pagos y hasta de pedidos. Aun asi el estudio
concluye que son pocos los restaurantes que aprovechan al maximo las herramientas
digitales. Las apps por ejemplo, son un tipo de herramienta que estdn ganando
mucho terreno en Ecuador, conectando a compradores con restaurantes en varias
localidades del pais. Actualmente existen aplicaciones tales como adomicilioYa o
DeliveryEC, donde se reunen a los restaurantes favoritos del publico, para que €stos
puedan tener la comodidad de realizar su pedido desde cualquier lugar (El Comercio,

2018).
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El uso de internet en el 2012 para los mas pequeios entre 5 — 15 afios era de
43%, incrementandose asi para el 2016 en 61,2%, o sea un 18,2 puntos mas, esto
quiere decir que los nifios de esta generacion tienen mas acercamiento a la
tecnologia, lo usan para leer y estudiar online solo un 51,9%, obtener informacion un
24,3%, lo que es comunicacion general solo un 19,5% y los que realizan otro tipo de
busqueda entretenida es un 4,4%, la nueva generaciéon demuestra habilidades en la
comunicacion digital estadisticamente se comprobo que 11 de 100 nifios menores a
15 afos tienen un celular activo y 6 de ellos usan Smartphone, por lo que hace al dia

una frecuencia de uso de 61% (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016).

Tabla 11. Entorno Tecnologico

NIVEL DE ATRACTIVIDAD
VARIABLES Muy Alto Medio Bajo Muy
Alto Bajo
Avances Tecnologicos X
Comercio Electronico X
Tendencia Smartphone X
Alfabetismo Digital X
TOTAL 4

Nota: Se define con 1= menor atractivo y 5= mayor atractivo

2.2.5. Analisis P.E.S.T.

Tabla 12. Andlisis P.E.S.T.

ANALISIS GENERAL P.E.S.T.

VARIABLES ATRACTIVO
Entorno Politico - Legal 1,67
Entorno Econémico 3,75
Entorno Social 3,33
Entorno Tecnologico 4
TOTAL 3,19

Nota: Se define con 1= menor atractivo y 5= mayor atractivo
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En afios anteriores para el Ecuador, todo lo que respecta a la economia y al
futuro politico se ha visto afectada por inversiones detenidas, se impusieron
restricciones en las importaciones de insumos para la industria de alimentos y
bebidas, los aranceles subieron de 5% al 45% afectando a ciertas empresas y

disminuyendo la calidad de los productos.

Por otro lado en el Entorno Econdmico se produjo una deflacion esto es un
exceso en la oferta que produce una disminucién generalizada en los precios o
también llamada recesion econdmica, si el salario aumento para los ecuatorianos
también aumentan sus gastos, el mercado laboral empieza a mejorar tras el fuerte
golpe que tuvo Ecuador con respecto a la inflacion en el Impuesto sobre el Valor

Anfadido en el afio 2016.

En el Entorno Social se analizé que va muy de la mano con lo econémico,
estan las influencias en la decision de compra, muchos ecuatorianos evaluan el
bolsillo al momento de salir y de escoger un restaurante, de si un plato a la carta o
simplemente un almuerzo, pero en algunos casos se rigen por buscar tendencias e

innovacion con lo que respecta a los restaurantes y sus héabitos alimenticios.

Finalmente en el Entorno Tecnologico con una ponderacion de 4 en el
atractivo mas elevada a las demas, podemos analizar que los avances tecnoldgicos
estan tomando fuerza y mds aun si son aplicadas a restaurantes, el e-commerce en
espafiol comercio electronico se vuelve una tendencia entre muchos seguidores
dejando atras lo tradicional, el uso de teléfonos inteligentes tiene una evolucion
desde pequetios de 5 afios hasta adultos mayores y hay un estereotipo de teléfonos
para cada edad de acuerdo al uso que se les da, y mientras este factor crece el

analfabetismo digital disminuye constantemente.

Con un total de 3,19 en el analisis general de P.E.S.T. se concluye que el
atractivo del macroentorno es medio pero hay que tener en cuenta que estos factores
son cambiantes. Las estrategias que se aplicaran en este proyecto tienen que mejorar
las perspectivas de las personas, sus gustos y necesidades, se pretende competir con

otros restaurantes que se encuentran posicionados en el mercado.
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2.3. Analisis Estratégico Situacional

2.3.1. Ciclo de vida del producto.

Tabla 13. Historico de Ventas

ANO VENTAS VARIACION %
2015 $412.296,42

2016 $325.421,19 21%

2017 $290.739,53 11%

Tomado de Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre, 2018.

Segun la tabla 13 el restaurante “Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre” se
encuentra en la etapa de declive, se lo considera asi debido a que sus ventas han
tenido una disminucion preocupante para su duefio y podria llegar a la quiebra, lo
que se esperaba era que las ventas del afio 2017 se mantengan igual a las del 2016
pero gracias a los factores que afectaron el entorno externo de la empresa como el
incremento del interés al 14%, el alza de la materia prima, desempleo entre otros han
hecho que el restaurante se vea afectado en los ultimo afios, igual hay que tener en
consideracion que para el afio 2018 el interés bajé de nuevo al 12% y depende del
periodo de cosecha del arroz considerada una de la materia prima mas importante del

restaurante.

2.3.2. Participacion del mercado.

Se analizara la participacion de mercado del restaurante “Sigo Siendo el Rey
del Lomo a lo Pobre” en comparacion a otros restaurantes reconocidos en la ciudad
de Guayaquil como: Comidas de Victor, Parrillada Cajape, La Tablita del Tartaro,
Menestras del Negro y los Pollos de la Kennedy que ofrecen los mismos servicios y
productos entre ellos estan los platos a la carta y almuerzos ejecutivos, algunos de
estos restaurantes ofrecen productos a la parrilla, rostizados, etc., la informacion de
las ventas fue extraida de la Superintendencia de Compaiiias con los ingresos del

periodo 2017.
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Tabla 14. Participacion de Mercados

EMPRESA VENTAS 2017  PARTICIPACION

Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo $290.739.53 1%

Pobre

Parrillada Cajape $8.256.685,00 7%
Comidas de Victor $829.303,49 1%

La Tablita del Tartaro $25.836.031,00 36%
Menestras del Negro $36.695.489,00 51%

Los Pollos de la Kennedy $2.998.007,00 4%
TOTAL $74.906.255,02 100%

Tomado de Superintendencia de Compaiias, 2018.

1% VENTAS 2017

1%

® Parrillada Cajape

= Sigo Siendo el Rey
del Lomo a lo Pobre

® Comidas de Victor

36%
La Tablita del Tartaro

® Menestras del Negro

Figura 4. Participacion de Mercados en porcentajes. Tomado de Superintendencia de
Compaiiias, 2018.

Como se puede observar el restaurante Menestras del Negro cuenta con
mayor participacion en el mercado con el 51%, seguido de la Tablita de Tartaro con
un 36%, la Parrillada Cajape solo tiene el 7% de participacion, en cuarto lugar esté el
restaurante Los Pollos de la Kennedy con tan solo un 4% por lo que deja al final con
un 1% a Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre y Comidas de Victor, cabe
mencionar que estos restaurantes se especializan en platos en carnes y pollos pero

también cuenta como entrada los almuerzos.
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2.3.3. Analisis de la Cadena de Valor.

Tabla 15. Cadena de Valor

PRIMARIA / Logistica Operaciones Marketingy Servicio Post
APOYO Interna /Logistica Ventas Venta
Externa

Abastecimiento FORTALEZA

RRHH FORTALEZA DEBILIDAD FORTALEZA
Tecnologia DEBILIDAD DEBILIDAD
Infraestructura FORTALEZA DEBILIDAD

Entre las actividades primarias y de apoyo se realizo el cruce de variables

entre las fortalezas y debilidades obteniendo el siguiente andlisis.

En el proceso de logistica interna el abastecimiento es una fortaleza, debido a
que la empresa realiza un control de rotacion de la materia prima con el objetivo de
siempre poder complacer al cliente, no obstante este inventario no lo hace a través de
un sistema tecnologico, no utilizan un software que le permita automaticamente con

este proceso y abastecer de materia prima es a diario.

Un restaurante es un hibrido o sea el producto y servicio son entregados al
mismo tiempo, las operaciones y la logistica externa en las actividades realizadas por
RRHH vy su infraestructura son una fortaleza, esto se refiere a que su personal esta
capacitado para realizar sus funciones de manera responsable y agil, el tiempo de
espera esta dentro del promedio de la tolerancia de una persona en esperar para la
entrega de un plato y por otra parte el lugar (cocina) estd perfectamente condicionada

para realizar los platillos sin interrumpir sus funciones unos con otros.

La debilidad se refleja en las actividades de marketing y ventas, carece de
personal para realizar las funciones del mismo, las estrategias aplicadas no son
adecuadas sino se ha realizado una investigacion de mercado adecuada, ni las
estrategias aplicadas en las redes sociales han tenido la captacion esperada por parte
de los clientes, por el mismo motivo de no tener personal capacitado para estas

actividades.
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Como el servicio y el producto son entregado de inmediato al cliente el
servicio post venta es una fortaleza en la cual siempre hay personal atento a cualquier
sugerencia o inconformidad por parte del cliente, permitiendo corregir algo mal del
restaurante siempre y cuando teniendo en cuenta que sea conveniente para las dos

partes.

2.3.4. Analisis F.O.D.A.

Se detallara a continuacion la matriz F.O.D.A. del Restaurante Sigo Siendo el

Rey del Lomo a lo Pobre:

Tabla 16. Analisis FODA

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO
FORTALEZAS OPORTUNIDAD
-Buena relacion con los proveedores.  -Posibilidad de identificar nuevos
-Empleados experimentados. clientes potenciales.
-La ubicacion es estratégica. -Avances tecnologicos.
-Realizan Shows en vivo. -Formar alianzas estratégicas o
-Precios accesibles. relaciones con empresas del alrededor.

-Platos tradicionales de todo el

Ecuador.

DEBILIDADES AMENAZAS
-Falta de publicidad. -Baja la demanda debido a la economia.
-Presupuesto limitado. -Competencia cerca al restaurante.

-Poca innovacion.

-No tiene una infraestructura cerrada.
-El ambiente del restaurante Lomo a
lo Pobre no favorece al cliente.

-El restaurante no es moderno.
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2.3.5. Analisis EFE — EFI

Tabla 17. Matriz EFI

FORTALEZAS PESO PONDERACION TOTAL
Buena relacion con los proveedores. 5% 4 0,2
Empleados experimentados. 10% 3 0,3
La ubicacion es estratégica. 15% 4 0,6
Realizan Shows en vivo. 5% 3 0,15
Precios accesibles. 10% 3 0,3
Platos tradicionales de todo el 5% 2 0,1
Ecuador. .

DEBILIDADES PESO PONDERACION TOTAL
Falta de publicidad. 10% 1 0,1
Presupuesto limitado. 10% 1 0,1
Poca innovacion. 10% 2 0,2
El ambiente del restaurante no 5% 1 0,05
favorece al cliente.
El restaurante no es moderno. 10% 2 0,2
No tiene una infraestructura cerrada. 10% 2 0,2

TOTAL 100% 2,5

Nota: 4= Mayor fortaleza; 3= Menor fortaleza; 2= Menor debilidad; 1=Mayor debilidad

En el andlisis de las fuerzas internas del restaurante Sigo Siendo el Rey del
Lomo a lo Pobre las mayores fortalezas se concentra en la buena relacion que
mantiene con los proveedores y el restaurante esta estratégicamente bien ubicado por
las empresas que lo rodean, mas un hospital que estd cruzando la calle, el restaurante
ofrece platos tradicionales del Ecuador y platos a la carta a precios accesibles al
bolsillo de los comensales, en cuanto a las debilidades la infraestructura no ayuda
mucho a que los clientes se sientan seguros y a gusto, en un ambiente relajado fuera
de humo y posiblemente de vendedores ambulantes, todo esto es consecuencia
también de que las ventas no generan rentabilidad para una remodelacién adecuada,
existe poca innovacion manteniendo la misma imagen que afios atras, también debe
mencionarse que la publicidad es una debilidad porque no ha sido monitoreada de

una forma adecuada por lo que no existen clientes potenciales.
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Tabla 18. Matriz EFE

OPORTUNIDADES PESO PONDERACION TOTAL
Posibilidad de identificar nuevos 20% 4 0,8
clientes potenciales.

Avances tecnolégicos. 30% 4 1,2
Formar alianzas estratégicas o 20% 4 0,8
relaciones con empresas del
alrededor.
TOTAL 2,8
AMENAZAS PESO PONDERACION TOTAL
Baja la demanda debido a la 15% 3 0,45
economia.
Competencia cerca al restaurante. 15% 2 0,3
TOTAL 100% 0,75

Nota: 4= Mayor; 3= Menor; 2= Regular, 1= Bajo

En el andlisis de las fuerzas externas del restaurante Sigo Siendo el Rey del
Lomo a lo Pobre el mayor peso lo tiene las oportunidades, por lo que se pueden
apoyar en los avances tecnoldgicos para poder aumentar la clientela a su vez también
afianzar relaciones con nuevas empresas a las cuales se les puede ofrecer los

almuerzos ejecutivos.

Con lo que respecta a las amenazas hacia el restaurante Sigo Siendo el Rey
del Lomo a lo Pobre, se analiza los factores que se pueden contrarrestar como la
disminucion de la demanda debido a la economia y al incremento de los precios en
los platos, la competencia que rodea al restaurante, los pequefios negocios informales
afectan son una gran amenaza para el restaurante como también los negocios bien

establecidos que llevan también muchos afios alrededor del Lomo a lo Pobre.

En la actualidad la nueva generacion son los que se dejan llevar por lo
moderno o lo nuevo dejando atras lo tradicional, y dichas nuevas generaciones de
algin modo son quienes tienen el poder de escoger el lugar donde compartir y el

local no cuenta con esa innovacion, las nuevas tendencias.
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2.4. Conclusiones del capitulo

Las ventas no solo de los restaurantes sino de hoteleria se han visto afectadas
con un decrecimiento del 13.2% en el afio 2016, cabe mencionar que se deben
cumplir ciertos requisitos para obtener el permiso de funcionamiento y
mantenimiento de la materia prima en el tiempo de conservacion. Y como una tltima
ley que se han puesto en vigencia es la de incrementar un 10% de propina en los
servicios prestados desglosado en los comprobantes de venta del SRI. En el entorno
econdmico se puede determinar que ha habido una disminucién en la contratacion
del personal ya que los restaurantes no generan las mismas utilidades que afios
anteriores, esperando que esta situacion mejore en los futuros meses ya que volvid a

bajar el interés al 12%.

En el Microentorno de la empresa se puede determinar que la competencia
esta bien posicionada en el mercado, tienen participacion del mercado de 51% y
36%, mientras que el del restaurante Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre solo
mantiene un 1%, esto se ve reflejado en las ventas y la disminucion de los
consumidores en el restaurante, en el analisis F.O.D.A. del restaurante demuestra que
tiene buenas oportunidades que hay que saberlas aprovechar, pero que sus
debilidades también son factores que hay que mejorar, se espera investigar el

mercado, conocer cudles son sus preferencias y encontrar la manera de satisfacerlas.
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Capitulo 3. Investigacion de mercados
3.1. Objetivos
3.1.1. Objetivo General.

Analizar la percepcion y el comportamiento de consumo de comida en los

restaurantes en la Ciudad de Guayaquil.

3.1.2. Objetivos Especificos.

e Identificar el perfil de los consumidores de los restaurantes en la ciudad de
Guayaquil.

e Determinar los principales factores que inciden en la decision de consumo en
los restaurantes en la ciudad de Guayaquil.

e Identificar la clasificacion de productos de mayor consumo de los
guayaquilefios en los restaurantes.

e Identificar los medios de comunicacion mas utilizados por los guayaquilefios.

3.2. Diseiio Investigativo

3.2.1. Tipo de Investigacion.

Investigacion Exploratoria.

Para el presente proyecto se pretende realizar una investigacion exploratoria
para poder identificar el problema reuniendo informacion previa de tipo cualitativo,
poder analizar preferencias y habitos de compra de los consumidores y enfocarse
después en una investigacion mas precisa y detallada para presentar y aplicar

posibles soluciones.

Investigacion Descriptiva.

Es necesario realizar una investigacion descriptiva para recopilar informacion

cuantitativa que permita comprender de mejor manera el problema y analizar los

datos mas relevantes de los eventos que ocurren alrededor del restaurante y a su vez
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focalizarse en los factores que influyen en la decision de compra de los

consumidores.

3.2.2. Fuentes de Informacion.

Fuente de Informacion Primaria.

Como fuente de informacion primaria que se utilizara en este proyecto se
realizard: encuestas, focus group y observacion directa para recopilar datos y que
sean necesarios para identificar el problema y poder presentar estrategias que le

sirvan a la empresa y que se puedan aplicar.

Fuente de Informacion Secundaria.

Como fuente de informacion secundaria se hard una extraccion de
informacion de la empresa y de sus colaboradores, de datos estadisticos de internet,
articulos cientificos y otros que brinden informacion confiable y que sean de gran

utilidad para el cumplimiento con los objetivos de esta investigacion.

3.2.3. Tipos de Datos

En el presente estudio, se requerira la obtencion de datos tanto cualitativos
como cuantitativos en base a los objetivos especificos planteados al inicio del disefio

de investigacion.

Para la investigacion descriptiva la informacidn que se reunira sera de tipo
cuantitativa, la cual tiene como finalidad cuantificar los datos aplicando un tipo de
analisis estadistico. Por otro lado, se reunird informacion de tipo cualitativo que
facilitara el conocimiento y el entendimiento del enfoque del problema utilizando las
encuestas y un debate en un grupo focal como herramientas principales y mystery
shopper o también llamado observacion directa dentro del local y de sus fuertes

competidores.
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3.2.4. Herramientas Investigativas.

Para la presente investigacion se utilizaran herramientas de investigacion
segun el tipo de datos que se planea obtener para ello se desarrollaran las descritas a

continuacion:

3.2.4.1. Herramientas Cuantitativas.

Encuestas:

Se utilizara principalmente este método siendo una fuente de informacién
primaria para obtener una amplia informacion de una muestra representativa de la
poblacioén en los diferentes sectores de la ciudad por medio ciertas preguntas
previamente formuladas y reestructuradas para la clara compresion de los

encuestados.

3.2.4.2. Herramientas Cualitativas

Focus Group:

Con esta técnica se pretende reunir a un grupo de ocho personas como
minimo para entablar un didlogo exponiendo sus preferencias, criticas y/o
observaciones acerca de los restaurantes, los participantes deberan hablar de sus
experiencias y puntos de vista, esta informacion permitira obtener mejores resultados

del mercado.

Observacion Directa:

La observacion directa permitira conocer y analizar el comportamiento de los
individuos implicados en el proceso, tanto de los clientes como del personal del
restaurante, observar falencias que puedan existir que incomoden a los
consumidores, esta técnica de investigacion cualitativa sera aplicada al restaurante en

gestion como a dos grandes competidores, lideres en el mercado.
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3.3. Target de Aplicacion

3.3.1. Definicion de la Poblacidon.

Para el presente estudio se tomara la informacion otorgada por el (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, 2018) del resultado de censo 2010 de la poblacion
y vivienda en el Ecuador, para este estudio investigativo se utilizara los datos de la
poblacion del Guayas tomando en cuenta los siguientes criterios: la poblacion de la
ciudad de Guayaquil, en un rango de edad entre 20 a 49 afos aproximadamente de
una poblacion econdmicamente activa de la parroquia Tarqui y para estimar la
poblacion, los datos del INEC registraron en el afio 2010 con un aproximado de

3°350,915 habitantes para la provincia de Guayas.

Tabla 19. Definicion de la poblacion

CRITERIOS % # HABITANTES
Guayas 100% 3.645.483
Guayaquil 64,49% 2.350.915
Rango edad (20 - 49) 43,68% 1.592.205
Poblacion econdmicamente activa 41,43% 659.651
Parroquia Tarqui 28,83% 190.177

3.3.2. Definicion de la muestra

Para determinar la muestra, se utilizara a lo largo de la investigacién la
formula de poblacion infinita conociendo el tamafio de la poblacion de estudio
actual, el resultado de esta férmula sera un valor representativo a la totalidad de
poblacion. Es recomendable utilizar un nivel de confianza del 95% con un error
estimado del 5%, la probabilidad a favor y en contra sera estimado entre 50% para
cada una de las posibilidades y est4 desarrollado de la siguiente manera:

Tabla 20. Definicidon de la muestra

DATOS DETALLE
N (poblacion) 190.177
Z (nivel de confianza) 1,96
P (probabilidad de éxito) 0,5
Q (probabilidad de error) 0,5
e (error de estimacion) 0,05
n= 384
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Z’ * (pq)
eZ

1,96 * 0,50 * 0,50
0,05°

n =384

Una vez realizada la formula de poblacion infinita se determina que las
encuestas se realizaran a 384 personas habiendo utilizado un tipo de muestro
estratificado de la poblacidn seglin su edad, ocupacion y residencia logrando resaltar

los subgrupos necesarios para obtener mejores resultados en la investigacion.

3.3.3. Perfil de Aplicacion.

El Focus Group es parte de la investigacion cualitativa y para la realizacion
de esta actividad se pedira asistir a ocho personas de clase social media alta y alta,
entre las edades de 20 a 49 afios que consuman almuerzos y platos a la carta para
evaluar sus actitudes, gustos y preferencias dentro de los restaurantes de la ciudad de
Guayaquil y conocer cuales son los atributos mas importantes para ellos que

representan relevancia ante las demas.

3.3.4. Formato de Encuesta.

En la seccion de Anexos se puede observar en anexo #1 los formatos:
e Formato de encuestas en campo.

e (Guia de preguntas Focus Group.

3.3.5. Guia de Proceso de observacion directa.

Se realizara la observacion directa a dos principales restaurantes de la ciudad
de Guayaquil, los que tienen similares caracteristicas en precios, calidad, servicio al

cliente entre otros factores relevantes para la investigacion.

La técnica de observacion serd registrar la conducta tanto de los clientes

como del personal de los restaurantes, sera una observacion no estructurada y
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monitorear los aspectos del fendmeno que sea relevante para el problema en
cuestion, sera una observacion encubierta por la necesidad de establecer los procesos
mas naturales que manejan los restaurantes sin necesidad de utilizar una camara, solo
por observacion para reflejar mayor precision en el patron de comportamientos de

ambas partes.

Los restaurantes escogidos para la Observacion Directa son: Comidas de
Victor, Parrillada Cajape y Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre, es importante
aclarar en este punto de analisis las razones del por qué se escogieron estos dos
restaurantes para observacion directa, se puede observar en la tabla 14 de
participacion de mercado la Parrillada Cajape y Comidas de Victor mantienen las
ventas mas elevadas que Lomo a Pobre y al observar su comportamiento y las
diferencias entre los restaurantes, no se lo compara con un restaurante de ventas
extremadamente superiores al restaurante Lomo a lo Pobre porque la idea es
incrementar las ventas en un porcentaje coherente aplicando estrategias que obtenga

resultados reales.

3.4. Resultados Relevantes
Resultado de Focus Group.

Se realiz6 un Focus Group a ocho personas de los diferentes sectores de la
ciudad de Guayaquil, con el fin de obtener informacion acerca de preferencias y
consumo de locales de comida tipica y tradicional, adicional a esto también se tratara
el tema de las actividades que realizan los locales de comida si son bien vistos ante
los consumidores. A continuacion se detallard las principales caracteristicas de los

participantes como su edad, ocupacion, el sector donde viven y su estado civil:

Tabla 21. Pertiles Focus Group

Nombre Edad Ocupacion Sector  Estado Civil
Marjorie Villegas 26 Trabajo dependiente Norte Soltera
Andrés Valverde 25 Trabajo dependiente Sur Soltero
Joao Alvarez 21 Trabajo dependiente Centro Soltero
Mery Ponce 38 Trabajo independiente Norte Divorciada
Melanie Macaire 20 Estudiante Norte Soltera
Veronica Williams 27 Trabajo dependiente Sur Soltera
Johanna Cedefio 26 Trabajo dependiente Norte Soltera
Héctor Panta 32 Trabajo dependiente Norte Casado
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Tabla 22. Resultado Focus Group

FACTORES ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS
. . Los platos a la carta son mas
Se considera que influye en la
Factores que ., . costosos y no resultan
decision de compra la calidad de la .
convenientes para toda la

Influyen comida, el precio.
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Resultado de la Observacion Directa.

Se realizo la observacion directa a tres locales de comida muy reconocidos en
tiempo y trayectoria en el mercado en la ciudad de Guayaquil, los cuales son:
Comidas de Victor, Parrillada Cajape y Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre, los
factores a observar fueron el comportamiento de los clientes y del personal, el

Ambiente y su infraestructura, los platos a servir y la ubicacion.

Tabla 23. Observacion Directa #1

OBSERVACION DIRECTA
FICHA N° 1
Restaurante: COMIDAS DE VICTOR

Fechay )
13 de Julio del 2018 de 13:00 a 15:00
duracion:
Direccion: Avenida Agustin Freire Icaza, Garzota.
Clientes: se acercaron entre 140 a 150 personas en un lapso de dos
Observacion:

horas.

Personal: cordial con los clientes pero demoraba un poco en una
respuesta por parte del personal hacia los clientes si se pedia algo
adicional.

Ambiente: es un espacio abierto que cuenta con un techo, sus mesas
y sillas son de acero inoxidable, aproximadamente se contabilizd
unas 12 mesas con suficiente espacio para poder movilizarse entre

las mesas.

Platos: en el menu ofrecen varios platos a la carta y almuerzos
ejecutivos, los platos a la carta demoran aproximadamente en salir
unos 10 a 15 min mientras que los almuerzos son despachados de

manera inmediata.

Ubicacion: de acuerdo a la gran cantidad de personas que se
acercaban a la hora del almuerzo se puede determinar que tiene una

buena ubicacion, existe seguridad y parqueo.
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Tabla 24. Observacion Directa #2

FICHA N°2
Restaurante:

Fechay

duracion:

Direccion:

Observacion:

OBSERVACION DIRECTA

PARRILLADA CAJAPE

5 de Julio del 2018 de 13:00 a 15:00

Atarazana Mz H Solar 1, Plaza Daiiin.

Clientes: se acercaron entre 80 a 90 personas en un lapso de dos

horas.

Personal: cordial con los clientes, atentos y habia una respuesta

rapida por parte de ellos.

Ambiente: es un espacio cerrado y grande solo tiene un piso, sus
mesas tienen manteles con vidrio para mejor presentacion y sillas

son de madera y acolchonadas, la iluminacion es la adecuada.

Platos: en el menu ofrecen varios platos a la carta especializados en
carnes y almuerzos, los platos a la carta demoran aproximadamente
en salir unos 5 a 10 min dependiendo la complejidad del plato

mientras que los almuerzos son despachados de manera inmediata.
Ubicacion: tiene seguridad pero no cuenta con parqueadero propio,

diagonal al Hospital Alejandro Mann, existe gran frecuencia de

vehiculos en las calles principales.
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Tabla 25. Observacion Directa #3

Columnal

FICHA N° 3
Restaurante:

Fecha y duracion:

Direccion:

Observacion:

Columna?

OBSERVACION DIRECTA

LOMO A LO POBRE
8 de Junio del 2018 de 12:00 a 14:00

Alborada XI, Albocentro Bloque B-2

Clientes: se acercaron entre 110 a 120 personas en un lapso

de dos horas.

Personal: cordial con los clientes, atentos y habia una

respuesta rapida por parte de ellos.

Ambiente: es un espacio abierto esta enlucido su techo
evitando que se sienta caliente por dentro, sus mesas y
sillas son de madera algunas que se encuentran fuera del
local son de plastico, aproximadamente se contabilizo 12
mesas de maderay 17 de plésticas con suficiente espacio
para poder movilizarse entre las mesas, su piso es de
ceramica cada area tiene diferentes colores, lo cual no lo
hace ver atractivo.

Platos: en el ment ofrecen varios platos a la carta 'y
almuerzos ejecutivos, los platos a la carta demoran
aproximadamente en salir unos 6 a 10 min mientras que los
almuerzos son despachados de manera inmediata, su
preparacion empieza desde las 10:30.

Ubicacion: cuenta con parqueo, no tiene un guardia de
seguridad esa funcion la cumple un joven que cuida los
carros, esta diagonal a la clinica Kennedy de la Alborada,

cerca de oficinas y tiendas comerciales.
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Resultado de la Encuestas

14,32%

11,46%
o > 10,68%
10;42% 9.11%9,38% 9,90% 09,64%
I I ‘ | 29%7’81%

20-25ANOS 26-31 ANOS 32-37ANOS 38-43 ANOS 44 - 49 ANOS

EFEMENINO ®MASCULINO

Figura 5. Sexo y edad de los encuestados

Se realizaron encuestas a una muestra de 384 personas, entre edades de 20 a
49 afios correspondientes a personas que pueden solventarse por si mismas, de las
cuales 197 fueron mujeres y 187 hombres, residentes de la ciudad de Guayaquil. En
la figura 5 se presenta el cruce de variables sacando un porcentaje de acuerdo al sexo
y edades de las personas encuestadas, dando como resultado relevante que hubieron
mas encuestadas mujeres entre 20 a 25 afios de edad con un 14,32% por otra parte

los hombres entre 32 a 37 afios de edad fueron mas encuestados teniendo un 11,46%.

OCUPACION

ANOS 44 - 49

ANOS -
ANOS

uAMA DE CASA ®WEMPLEADO DEP. ®EMPLEADO IND. ®ESTUDIANTE

Figura 6. Ocupacion entre edades
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Se puede observar en la figura 6 el cruce de variables de las ocupaciones en
relacion a las edades y se pudo analizar que los jévenes de 20 a 25 afios de edad con
un 12,76% son estudiantes, mientras que los adultos de 32 a 37 afios con un 13,54%
son empleados dependientes, muy cerca de este porcentaje estan las personas de
ambos sexos entre los 44 a 49 afios con un 10,68% empleados dependientes, las ama
de casa tienen en poca participacion entre las edades de 20 a 43 afios pero entre los
44 a 49 afios tiene mayor participacion con un 3,65%, con respecto a los empleados
independiente se obtuvo que entre las edades 26 a 31 afios obtuvieron un 8,07% y de
32 a 37 anos un 7,55%, estos fueron los resultados mas relevantes del cruce de

variables.

3,65%

$11,00 -

$20,00 $2,50 -

$10,00 521,00~

$30,00

31,00 -
$3940 00  $41,00-
: $50,00  S51,00O

®BUFFET ®COMIDA RAPIDA WFAMILIARES ®GOURMEMA®TEMATICOS

Figura 7. Preferencia de precios segun el tipo de restaurante

En la figura 7 se hizo el cruce de variables entre lo que gastarian en un
restaurante y el tipo de restaurante que prefieren ir y el 22,40% de las personas optan
por asistir a restaurantes familiares en los que prefieren gastar por persona de $2,50 a
$10,00, mientras que un 13,54% prefieren gastar de $11,00 a $20,00 son precios
comodos dependiendo lo que consuman y su frecuencia de consumo, el 9,90% de las
personas escogen la comida rapida pero gastar solo entre $2,50 a $10,00 y con el
mismo porcentaje de 9,90% como se puede observar en la figura 7 las personas

prefieren gastar de $11,00 a $20,00 en restaurante tematicos.
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BUFFET

COMIDA
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GOURMET
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®AMIGOS  ®COMPANEROS DE TRABAJO ®FAMILIA ®PAREJA ®YO

Figura 8. Influenciadores con respecto al tipo de restaurante

En la figura 8 se realizo el cruce de variables entre quién influye en la
decision de compra y qué tipo de restaurantes prefieren y analizando el resultado se
puede observar que los restaurantes familiares son los que llevan mayor porcentajes
con respecto a quién son los que influyen y para empezar la familia es quién influye
a ir a restaurantes familiares en un 18,49% por lo que los mismos encuestados
afirmaron que ellos eran quienes influyen en la decision de eleccion de un
restaurante en un 11,46%, le siguen los amigos tienen una participacion del 9,90% en
elegir restaurantes familiares, los compafieros de trabajo también tienen una gran
participacion entre el tipo de restaurante, en un 5,73% ellos escogen los restaurantes

familiares, los restaurantes tematicos tienen un 8,07% y son elegidos por los amigos.

23.44%
18,49 mCRIOLLA ®RAPIDA ®SALUDABLE
5 ()
15,63%
10,16%
8,59% ’ 9.11%
6,25%
4,95%
3,39%

A LA CARTA ALMUERZOS COMBOS

Figura 9. Clasificacion de platos referente al tipo de comida
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En la figura 9 se analizo y se clasifico en tres tipos de comida por un lado se
tiene la clasificacion de a la carta, almuerzos y combos; por otro lado estd la comida
criolla, rapida y saludable, los resultados arrojaron que el 23,44% prefieren
almuerzos y que sean criolla, en un 18,49% de platos a la carta la prefieren saludable
y un 15,63% criolla, por otro lado con el porcentaje mas bajo de 3,39% corresponde
a combos saludables, pero los resultados son favorables para el restaurante porque es

justo lo que el restaurante ofrece.

27,60%

23,70%

15,36% 16,67%
5 (]

8,33% 8,33%

COMODIDAD DINERO TIEMPO

= FEMENINO ®=MASCULINO

Figura 10. Sexo referente al motivo de visita a un restaurante

Es importante conocer los motivos por lo que las personas prefieren comer en
un restaurante entre semana y fin de semana, la figura 10 resalta estos motivos y el
sexo, cabe recalcar que es importante saber el sexo porque de acuerdo a este
resultado se puede saber qué tipo de estrategia se podria aplicar y se puede observar
que los porcentaje en la razén de por qué escogen un restaurante son muy similares
como por ejemplo un 23,70% de hombres y un 27,60% de mujeres prefieren comer
en un restaurante por comodidad, para las mujeres en un 15,36% prefieren un
restaurante por tiempo mientras que para los hombres fue en un 16,67% y solo un

8,33% de las mujeres y hombres les importa el precio.
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14,06%
8,33% 8,33% 6.77% 7,55%
A LA CARTA ALMUERZOS COMBOS

H COMODIDAD ®=DINERO MTIEMPO

Figura 11. Razdn en comparacion al tipo de comida

En la figura 10 se observo el cruce de variables entre sexo y razones, ahora es
importante conocer las razones y el tipo de comida por lo que los consumidores irian
a un restaurante y como resultado se obtuvo en la figura 11 que las personas
prefieren comodidad en un 30,47%, a diferencia de los almuerzos que tienen un
16,15%, este resultado parece ser l6gico ya que los almuerzos por lo general son
buscados entre semana y es por tiempo porque en muchos casos no cabe la

posibilidad de dirigirse a sus hogares a comer.

50,52%

30.99% 32,55%

28,65%  28,65%
I 25,52% I 29 40% I I 25,26%
I ] I

PRECIO CALIDAD  VARIEDAD SERVICIO TIEMPO DE AMBIENTE SEGURIDAD VALOR
DE PLATO ENTREGA AGREGADO

Figura 12. Preferencias en un restaurante
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La figura 12 muestra las variables de preferencia segiin los encuestados,
dando como resultado un 50,52% para calidad de los platos siendo el factor mas
importante de un restaurante, con un 32,55% el servicio que ofrece el personal, una
buena atencion da una buena imagen, el precio ocupa el tercer lugar con el 30,99%,
la seguridad y el ambiente van de la mano con el 28,65% ocupando el cuarto y
quinto puesto en la escala de importancia, la variedad de los platos de un restaurante
no parece darle mucha importancia a los consumidores porque ocupa el sexto lugar
con un 25,52%, muy cercano a este porcentaje esta el de 25,26% correspondiéndole a

valor agregado y por ultimo esta el tiempo de entrega con solo 22,40%.

REDESSOCIALES I 78,65%
VOLANTES [ 30,47%
PERIODICOS M 2,60%
TELEVISION [ 5,47%
RADIO I 17,71%
MAIL [ 25,52%

OTRO | 0,26%

Figura 13. Preferencias de publicidad

En la figura 13 se puede observar de qué manera las personas prefieren
enterarse de la publicidad dada por un restaurante, las redes sociales mantienen
tendencia en la actualidad con el 78,65%, seguido de las volantes con un 30,47% este
es un método clasico para promocionar los negocios y atraer a los clientes
potenciales que aun tiene gran resultado, otra de las manera en la que las personas
prefieren saber de la publicidad es por medio de los mails con un porcentaje del
25,53%, algo personalizado o a empresas ofreciendo menus corporativos es otra

manera de atraer clientes e incrementar las ventas.
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27,60%

24,22% 24,48%
23,70%

S|

B FEMENINO ® MASCULINO

Figura 14. Conocimiento del Restaurante Lomo a lo Pobre

En la investigacion de mercado se enfocd sobre si los encuestados conocian el
restaurante “Lomo a lo Pobre” como resultado en la figura 14 se puede observar de
manera clara que las mujeres en un 27,60% no lo conocian en comparacion a los
hombres que fue un 3,12% menos, por otro lado para los que si conocian en hombre
dio un 24,22% y para las mujeres un 23,70%, porcentajes muy cercanos y
preocupantes pero se espera que con las estrategias a aplicar en el plan de marketing

estos resultados mejoren favorablemente para el restaurante Lomo a lo Pobre.

22,66%

21,35%

2,08% 1,30%

NO N|
B FEMENINO &= MASCULINO

Figura 15. Recomendacion del Restaurante Lomo a lo Pobre

La figura 15 muestra si las personas que conocen el restaurante lo
recomendarian y hubo una respuesta positiva ya que las mujeres en un 21,35% y los
hombres también en un 22,66% si recomendarian al restaurante, por otro lado las
personas que no lo recomendarian solo fue un 2,08% para las mujeres y un 1,30%
segun la opinion de los hombres, este resultado muestra que si se aplica un buena

estrategia de marketing el restaurante tendré una gran acogida.
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3.5. Conclusion de la Investigacion

El objetivo de la investigacion es analizar la percepcion y el comportamiento
de consumo de comida en los restaurantes en la Ciudad de Guayaquil, cuéles son las
caracteristicas primordiales que hacen que sea su restaurante preferido dentro de un
mercado tan grande como lo es la industria alimentaria en el Ecuador, incluyendo la
variedad gastronomica de las distintas regiones del pais y de la inclusion de comida

tipica de otras partes del mundo que a lo largo de los afios han tenido gran acogida.

En esta investigacion de campo, se logro obtener resultados relevantes a los
objetivos planteados al inicio de este capitulo, con la finalidad de obtener resultados
concretos se realizaron investigaciones cualitativos y cuantitativos. Como parte de
esta busqueda de informacion se realizo un focus group a 8 personas de edades entre
20 a 49 aios, de ocupacion laboral dependiente, independiente, amas de casa 'y
estudiantes pertenecientes a los diferentes sectores de la ciudad de Guayaquil y en

respuesta a 36 preguntas planteadas y como resumen se obtuvo lo siguiente:

En el inicio del Focus Group de la Investigacion cualitativa entre las ocho
personas existieron cuatro de ellos con opiniones de que reconocian al restaurante
como Lomo a lo Pobre y no como Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre,
presentaron la interrogante si era el mismo lugar dando la ubicacion, con lo que
respecta a la investigacion cuantitativa mientras realizaba las encuestas en fisico
también resaltaron en un 16,14% entre hombres y mujeres que conocen el restaurante
pero como Lomo a lo Pobre, esto aun con un porcentaje bajo da a apreciar que se
puede proponer como estrategia un cambio de imagen utilizando el nombre que ya

esta posicionado en la mente del consumidor.

Dentro de los factores mas importante que influyen en la decision de compra
de comida es la calidad de la misma y va de la mano con el precio, las personas
analizan y buscan lo que esta dentro del alcance de sus bolsillos, por ejemplo entre
semana es mas seguro gastar en un almuerzo que en un plato a la carta porque estos
son de precios mas elevados, cada persona de ocupacion laboral dependiente e

independiente buscan un restaurante que este cerca de su trabajo, para empezar
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evaluar a los restaurantes que estén a su alrededor para escoger uno que cumpla con

sus expectativas y necesidades.

Una de las preguntas era de como quieren conocer de promociones y
publicidad de los restaurantes y en su totalidad fueron las redes sociales ya que la
mayoria de las personas usan sus teléfonos celulares, una computadora, una Tablet o

cualquier dispositivo para conectarse a sus cuentas personales.

Con respecto al restaurante Lomo a lo Pobre entre las ocho personas del focus
group solo la mitad lo conocian y su opinidn fue que el restaurante tiene muchos
afos con la misma imagen y que ahora lo que marca tendencia es la teméatica porque
la calidad y cantidad lo tienen, les gustaria que el lugar tenga un espacio cerrado y
otro abierto para satisfacer todos los gustos de las personas ya que no a todos les
gusta la bulla, el calor, vendedores ambulantes porque esperan comer tranquilos, sin

ningln factor que les causas incomodidad.

Como primer objetivo especifico se tiene “Identificar el perfil de los
consumidores de los restaurantes en la ciudad de Guayaquil”, para analizar este
objetivo en las herramientas cuantitativas se determind que la muestra de la
poblacion infinita seria de 384 personas dentro del rango de edades de 20 — 49 afios
de poblacion econdmicamente activa de la parroquia Tarqui, se pidi6 contestar la
ocupacion y el resultado fue que hay dentro de la muestra mas empleados
dependientes en un 13,54% dentro de las edades entre 32 a 37 afios, seguido por
estudiantes entre 20 a 25 afios siendo personas que por su ocupacion se les hace facil

comer en un restaurante que en sus hogares.

El segundo objetivo es “Determinar los principales factores que inciden en la
decision de consumo en los restaurantes en la Ciudad de Guayaquil” para analizar
este objetivo se analizaron 8 preguntas referentes a preferencias de tipos de comida,
influencia de decision de compra, el dinero, tipo de restaurantes y razones, se
concluy6 que fue el precio teniendo un 22,40% influye mucho en la decision de
compra, prefieren restaurantes familiares que ofrezcan almuerzos criollos que platos
a la carta, estos almuerzos tienen un 23,44% de eleccion y tanto mujeres en un

27,60% y hombres un 23,70% lo hacen por comodidad.
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El tercer objetivo era identificar la clasificacion de productos de mayor
consumo de los guayaquilefios en los restaurantes y la opinion de los encuestados fue
llevando un 23,44% eligiendo comida criolla pero a precios mas comodos en
almuerzos que sean platos de calidad siendo el factor mas importante teniendo un

50,52%, seguido del servicio con un 32,55% y precio con 30,99%.

Y como ultimo objetivo y no menos importante se tiene el de “Identificar los
medios de comunicacion mas utilizados por los guayaquilefos” y no es dificil
entender por qué redes sociales lleva la delantera con un 78,65% de eleccion por
parte de los encuestados, la gran mayoria tienen redes sociales y minimo un
dispositivo movil a su alcance empezando desde celulares Android o Smartphone,
los volantes son otra forma en la que las personas prefieren ver una publicidad, el
30,47% prefieren los volantes, se debe tener en cuenta que los mails estan tomando
poder ya que aunque tenia solo el 25,52% es mayor a los medios de comunicacién
tradicional ATL, este resultado influye mucho en las medianas y grandes empresas

ya que ellos son quienes tienen empleados laborales dependientes.

Como una informacién adicional a la encuestase pregunt6 si habian
escuchado el restaurante “Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre” y si lo
recomendarian y el 27,60% de mujeres y el 24,48% de hombres no lo conocian, por
otra parte las mujeres en un 23,70% y los hombre en un 24,22% si lo conocian y lo
recomendarian, entonces habra que presentar mejoras de publicidad y empezar a

darse a conocer mas a quienes todavia no ha llegado.
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Capitulo 4. Plan de Marketing
4.1. Objetivos
4.1.1. Objetivo General.

Disefar un plan de marketing para dar a conocer los productos que ofrece el
restaurante “Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre” en la ciudad de Guayaquil

para incrementar las ventas.

4.1.2. Objetivos Especificos.

e Incrementar las ventas del restaurante “Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo
Pobre” en un 5% para finales del afio 2019, tomando en cuenta el afio
anterior.

e Incrementar los seguidores en la pagina web y las redes sociales como
Facebook, Instagram y Twitter del restaurante para mediados del afio 2019.

e Generar recordacion de marca del restaurante “Lomo a lo Pobre” en los
consumidores y potenciales consumidores en la ciudad de Guayaquil en un

periodo de 6 meses.

4.2. Segmentacion

4.2.1. Estrategia de Segmentacion.

Con el presente Plan de Marketing la estrategia de segmentacion sera
estrategia por objetivo ya que va dirigido a los clientes actuales y atraen a mas
clientes potenciales entre edades de 20 a 49 afios de ocupacion dependiente e
independiente que comen en los restaurantes de la ciudad de Guayaquil que
consuman comida tipica en almuerzos y platos a la carta con una variedad de platos
creativos como el bolon el salsa de camaroén, la corvina en salsa de camarones,

incluso la comida dietética.
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4.2.2. Macro segmentacion.

Funcién
A

. Qué satisfacer?

. Necesidad de alimentarse
. Coémo satisfacer?

Menu variado de
gastronomia ecuatoriana

Tecnologia “
Compradores
A quién satisfacer?

Hombres y mujeres entre 20 - 49 afios
clase social media, media alta

Figura 16. Matriz macro segmentacion Lomo a lo Pobre

JQué satisface?

El restaurante Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre busca satisfacer la
necesidad de alimentarse con platos tipicos y tradicionales de la gastronomia del

Ecuador.

JA quién satisfacer?

Se busca satisfacer a hombres y mujeres de 20 a 49 afios de clase social
media, media alta que puedan degustar de los platos del restaurante y que puedan
compartir entre amigos, familia y/o compafieros de trabajo.

;Como satisfacer?

Ofreciendo un menu variado de platos tipicos de la gastronomia ecuatoriana a
precios accesibles de los consumidores con materia prima de calidad y satisfaciendo

la necesidades de las personas, desde el momento que llegan realizan sus pedidos

hasta que son despachados.
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4.2.3. Micro segmentacion.

Tabla 26. Perfil de clientes

GEOGRAFICOS
Pais Ecuador
Region Costa
Provincia Guayas, Guayaquil
DEMOGRAFICOS
Edad De 20 - 49 aiios
Género Indistinto
Religion Indistinto
Nacionalidad Indistinto
SOCIOECONOMICOS
Nivel Socioeconomico A/B, C+,C
Instruccion Indistinto
Ocupacion Indistinto
PSICOGRAFICOS
Personas que consuman fuera de su
Estilo de vida hogar entre semana y los fines de
semana

Ofrecer la mejor de la conductas y
Valores ) )
brindar una excelente atencioén

CONDUCTUAL
Calidad de los productos y en el

Beneficios Buscados L
servicio brindado por el personal

Nivel de lealtad Medio
Consuman en el restaurante diariamente
Ocasiones
o semanal
Status del usuario Usuarios actuales y usuarios potenciales

Etapa de disposicion del )
Que sepan que la marca existe
comprador
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Creacion de perfiles:

Ejecutivos

Hombres y mujeres entre 20 — 49 afios, que busquen al restaurante por motivo
de calidad, buen servicio, que satisfagan su necesidad a la hora del almuerzo y

puedan degustar de platos a la carta y/o almuerzos ejecutivos.

Familiar

Padres de familia entre los 20 — 49 afos, que tengan costumbre de compartir
en union de sus seres queridos en un restaurante los fines de semana o entre semana
sin necesidad que sea hora de almuerzo y los que tengan vehiculo propio cuenten con

acCeso a parqueo.

Amigos

Hombres y mujeres entre los 20 — 49 afos, que le gusten de la comida tipica y
tradicional de la gastronomia que ofrece el Ecuador, que deseen compartir entre

amigos les guste comer platos muy bien servidos en cantidad.

4.3. Posicionamiento

4.3.1. Estrategia de Posicionamiento.

El tipo de posicionamiento que se aplicara al restaurante “Sigo Siendo el Rey
del Lomo a lo Pobre” sera diferenciado porque resaltard la excelente calidad de sus
productos, el buen servicio ofrecido por parte del personal, mejorando el ambiente
del mismo a precios al alcance de las personas aprovechando la buena ubicacioén que
tiene el restaurante con respecto a las oficinas y la clinica que se encuentra a su

alrededor.
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4.3.2. Posicionamiento Publicitario: eslogan.

El eslogan actual del restaurante “Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre”

ha sido recién implementado, “El Placer del Buen Comer” esta bien aplicado ya que

sus platos son de excelente calidad, tienen una presentacion tradicional y un buen

servicio por parte del personal, se continuara utilizando el eslogan para las nuevas

estrategias publicitarias a aplicar con la finalidad de posicionarlo en la mente de los

consumidores y de clientes potenciales.

4.4. Analisis del Proceso de Compra

4.4.1. Matriz Roles y Motivos.

Tabla 27. Matriz de Roles y Motivos

Quién? Como? Por qué? Cuando? Donde?
Cualquier
. Por Enel lugar donde
El que Cliente o .
.. . Va al restaurante necesidad de  momento  se encuentre
inicia consumidor .
comer que lo desee  y decida
comer
Lugar de
. Por Cuando &
El que Familia, Por o . . encuentro y
. . . experiencia tiene varias
influye amigos recomendaciones . . en el
propia opciones
restaurante
. Porque es el
El que Cliente o . . Cuando ya En el
. . Toma la decision que tiene el .,
decide  consumidor . eligid restaurante
dinero
Cuando el
Acercandose al Poraue consumidor
El que Cliente o restaurante uizre se acerca al En el
compra  consumidor donde va a dfel ustar restaurante  restaurante
consumir g para
consumir
Por el
Consumidor, Consume los servicio Cuando no En el
El que usa  familia, platos a su prestado, la  comen en
. y . restaurante
amigos eleccion calidad y casa
precios
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4.4.2. Matriz FCB.

Fuerte

IMPLICACION

Débil

MODO DE APREHENSION
Intelectual Emocional
Aprendizaje Afectividad
Rutina

Fome a lo Pobte Hedonismo
(LY u& SN

Figura 17. Matriz FCB.

Una vez medida la relacion entre los grados de implicacion y aprehension

real del consumidor dio como resultado el cuadrante 4 correspondiendo al

Hedonismo. Este cuadrante se basa en una situacion de compra en la que el modo de

aprehension es emocional y la implicacion es débil en otras palabras son los

productos que aportan pequeiios placeres dentro del proceso de compra, en el

restaurante primero el consumidor compra, evaliia y se informa basandose en el

resultado.

4.5. Analisis de Competencia

4.5.1. Matriz de perfil competitivo.
Tabla 28. Matriz de Perfil Competitivo

Caracteristicas

Servicio al
Cliente

Precios

Calidad

Tiempo de
Entrega
Variedad de
Platos
Uso de la
Tecnologia

Peso

10%

15%

20%

20%

15%

20%
100%

Lomo a lo Pobre Huecas
Calif. Por}?::ado Calif. Por}?::ado
4 0,4 5 0,5
4 0,6 3 0,45
5 1 5 1
3 0,6 5 1
2 0,3 4 0,6
2 0,4 4 0,8
33 4,35
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Comidas de
Victor
Peso
* Ponderado
4 0,4
3 0,45
5 1
3 0,6
1 0,15
3 0,6
3,2



Una vez hecho el estudio de las variables como el servicio al cliente, precios,
calidad, tiempo de entrega, variedad de platos y uso de la tecnologia para el
restaurante Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre y después de la investigacion de

mercado sus competidores directos son Huecas y Comidas de Victor.

Cuando se habla de huecas se refiere a todos los restaurantes informales con
una variedad de platos criollos y de buena calidad y con la puntacion mas alta de
4,35 se refiere a las dichosas huecas resaltando la calidad de sus platos y el tiempo de
entrega, ubicados en espacios pequefios, pero acogedores y de precios comodos en
sus almuerzos, por otro lado esté el restaurante Comidas de Victor con una
puntuacién no tan alta mas bien intermedia de 3,2 siendo muy importante la calidad
y el servicio al cliente, este tipo de restaurantes necesitan mantener a sus clientes
fieles porque no existe una variacion en sus platos, se han mantenido por afios. Para
finalizar y con la puntuacion mas baja de 3,3 en la matriz de perfiles competitivos
resultd ser Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre, la variables con la puntuaciéon
mas baja es el uso de la tecnologia ya que la pagina web no esta actualizada y su
informacion es pobre, pero cabe recalcar que la calidad de sus platos es alta seglin la

investigacion de mercado.

4.6. Estrategias

4.6.1. Estrategia Basica de Porter.

DIFERENCIACION
e LIDERAZGO EN COSTOS

CONCENTRACION O ENFOQUE

Figura 18. Estrategia Basica de Porter
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Dentro de las estrategias planteadas por Michael Porter, la que se utilizara
serd de diferenciacion, reflejados en el plan de marketing dirigido a los clientes
actuales y a los clientes potenciales, enfocando la diferenciacion en la imagen que
presenta actualmente el restaurante, mejorando su infraestructura presentando un
restaurante elegante, manteniendo la calidad en sus platos y la buena atencion del
personal, la idea es que los clientes al pensar en un restaurante el primero en el que
piensen sea Lomo a lo Pobre pero que sea a mas de la calidad sea por los otros
factores como una buena presentacion del restaurante, su ambiente, el personal
debidamente preparado para brindar una buena atencién y que todo esto se ajuste a

los precios reflejados en el menu.

4.6.2. Estrategia Competitiva.

RETADOR
LIDER SR SEGUIDOR
Zomg ale Fobte
NICHO DE MERCADO

Figura 19. Estrategia Competitiva

El restaurante Lomo a lo Pobre se ubico en el cuadrante de retador, dentro de
un mercado competitivo, se busca poner al restaurante como lider en el mercado
especializado en comida criolla para almuerzos y platos a la carta, la idea es que
entre semana incremente las ventas por los almuerzos vendidos y los fines de semana
aparte de los almuerzos que también se vendan los platos a la carta, incrementando
también la afluencia de las personas obteniendo clientes potenciales a través de

nuevas estraegias.
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4.6.3. Estrategia de Crecimiento o Matriz Ansoff.

MERCADOS

Existentes

Nuevos

PRODUCTOS

Existentes

Penetracion de
mercado

ZLome a
-~

Desarrollo de
mercados 0
diversificacion

Figura 20. Matriz Ansoff

En la matriz de Ansoff la estrategia a utilizar serd la de penetracion de

4.7. Marketing Mix

4.7.1. Producto / Servicio.

Logo / Logotipo.

Nuevos

Desarrollo de
productos o
diversificacion

Diversificacion

mercados, tomando en consideraciéon que no se cambiaran los productos como tal
sino mas bien serd atraer a posibles consumidores y mantener los que ya se tiene
aprovechando la buena presentacion de los platos y de su excelente calidad, con el
manejo de las redes sociales y de las demas estrategias a proponer se buscara mas

trafico de personas en el restaurante “Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre™.

Sigo siendo el rey del

Figura 21. Logotipo actual de Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre. Tomado de
Pag. Web del restaurante, 2018.



e Propuesta del Logo / Isologotipo.

CZ

LOMO A LO POBRE

EL PLACER DEL BUEN COMER

Figura 22. Propuesta del Isologotipo para restaurante Lomo a lo Pobre, 2018.

e Tipologia.

SIGNPAINTER-HOUYSESCRIPT
SIGNPAINT ER-HOUYSESCRIPT

Slgrypairiets-Houdedcrjal
Sigrppainter-Houdedcripl

e Variaciones.
v El uso de los colores y del logotipo deberan basarse en el manual
corporativo de Imagen y Marca.
v El logotipo debe estar claramente visible en todas las plataformas del
restaurante.
v" El logotipo no tiene fondo, estd en formato PNG por lo que es
recomendable siempre ponerlo encima de colores claro por ser un

logo que representa elegancia.
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e (Color.

Se detallara a continuacion los codigos de los colores que han sido utilizados
para el Isologotipo o con el fin de que en futuras actualizaciones, modificaciones o

imitacion sean correctamente utilizados los colores.

Tabla 29. Codigos de Colores Isologotipo

Isologotipo #
Humo C6CECB
Carne 3F200B
Utensilios 000000
Lomo a lo Pobre 441717
El placer del buen comer 000000
Rayas horizontales A89256

e Platos a la carta.

El local de comida Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre se especializa en
lomos de res como su producto principal, se propone una nueva cartilla, un disefio
muy diferente al que tiene el restaurante, de otro material, formato A3, en forma de
triptico para la mejor percepcion del cliente, con respecto al ment se mejoraron los

platos como se presenta en las siguientes figuras:

e G et

CALDO DE BOLA..................cccc.c..... 8,40
Sabados y domingos
c”oo DE mlo' ‘5‘04 Powo" D‘ﬂkmz. ......................... 9’ 7’
Clasico DE MORO. .83,

DE POLLO...................... $2,50
Como hecho en casa (huevo) /

)| BEBIDAS e
S ZO/I//O A L0 POEP[
JUGOS JARRA.......occoeeeviersriersso 43,50 s L PLAGER OFL BUEN COMER =
limén / naranja / mora
$1,50 P

CERVEZAS............cooveurirncrereraruenens $3,00

MENU

| POSTRES [

MOSAICO CON COMBO DE CARNE......................... $5,60
YOGURT NATURAL..............coceueue $2,80 Carne de res, arroz, menestra, patacones y cola
GELATINA. $1,40  COMBO DE CHULETA...................... $5,60
GELATINA CON FLAN...................... $1,40 Chuleta, arroz, menestra, patacones y cola

FLAN. $1,40  COMBO DE POLLO....................... $5,720

Filete de pechuga, arroz, menestra, patacones y cola

*En estos precios ya estd incluido el IVA “En estos precios ya esta incluido el IVA.

Figura 23. Cartilla de menu
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N 1_LOMO FINO | {

LOMO A LO POBRE

Lomo fino, papas fritas, arroz, maduro,
patacones, huevos, cebolla caramelizada
LOMO A LA CHORRILLANA
Lomo fino, chorizos, papas fritas, arroz y
huevo frito
LOMO CON CHAMPINONES

Lomo fino, salsa de champifiones,

papas fritas, arroz y ensalada caliente

LOMO A LA CAZADORA

Lomo fino, papas fritas, arroz, ensalada caliente,
salsa cazadora con chorizo parrillero y tocino
LOMO CON PAPAS

Lomo fino, papas fritas, y ensalada de
legumbres
LOMO MENESTRA
Lomo fino, arroz, menestra y
patacones
LOMO CHURRASCO

Lomo fino, papas fritas, arroz, ensalada de bistec
LOMO CON SALSA PICANTE

Lomo fino, papas fritas, arroz, salsa picante
LOMO A LA RUGULY

Lomo fino a la plancha, arroz, cebolla frita
revuelta con huevo y papas fritas
MIGNON

Filet Mignon (Lomo fino y tocino), papas, arroz,
salsa de champifiones al vino

LOMO A LA PIMIENTA

Lomo, papas fritas, arroz, salsa a la pimienta

y ensalada caliente

PERSONAL
EUPREMO

*En estos precios ya esta incluido el IVA.

lmx

<]

PECHUGA A LO POBRE
Pollo a la plancha, arroz, cebolla frita
revuelta con huevo y papas fritas
PECHUGA A LO DIABLA
Pechuga en salsa picante, arroz,
papas fritas, ensalada

A APANADA
Pechuga apanada, papas fritas, arroz y huevo frito
PECHUGA CON CH.
Pechuga en salsa de champifiones, papas fritas,
arroz y ensalada caliente

PIMIENTA

Pechuga, arroz, papas fritas,
salsa a la pimienta y ensalada caliente
PECHUGA A LA CHORRILLANA
Pechuga, tocino, salchicha parrillera, papas fritas,
arroz y huevo frito
CHICHARRON DE POLLO
Trocitos de pechuga, papas fritas,
arroz y ensalada de aguacate.

psmm
summo

*En estos precios ya estd incluido el IVA.

IRIEEEE

CARNE/ POLLO / CHULETA
CON MENESTRAL.............cccoouvueunirinens $11,09
Arroz, menestra y patacones

RO, e $11,09

Moros,papas fritas y maduros
IRNE CON ENSALAD.

Carne con ensalada de vegelalt;s.
CARNE A LA PLANCHA ................... $11,09

Care con papas y ensalada

Arroz con pollo y maduro
CARNE APANADA.......

Arroz, papas fritas y ensalada

MPARRILLADA {

PARRILLADA A LO POBRE
Porcion de lomo, pechuga de pollo,
chuleta de cerdo y dos chorizos a eleccion

PERSONAL SUPREMO
)| COSTILLAS |

COSTILLA A LO POBRE

Costillas magras de cerdo, precocidas a fuego lento

y doradas con'BBQ, papas fritas y ensalada / moros /arroz
y menestra

PERSONAL

*En estos precios ya esta incluido el IVA.

Figura 24. Cartilla de menu

o Almuerzos

Se aplicara nuevas estrategias en los almuerzos para atraer mas clientes y que
los clientes actuales sean frecuentes y aumentar sus visitas para que adquieran los
platos a la carta, se entregaran volantes alrededor del restaurante Sigo Siendo el
Rey del Lomo a lo Pobre aprovechando el extenso mercado que lo rodea como la
Clinica Kennedy, las oficinas, el hecho de que estan apartados de los centros
comerciales y escuelas. En la propuesta de la volante se aplicara frases que
fidelicen a los clientes como la de “Coma como rico y pague como pobre”, para
los dias lunes inicio de semana se implementara “Come tu Chimborazo de arroz”,
los clientes piden pagar un plato econdmico pero si tiene mas comida que la
competencia es mejor, entra la frase bueno, bonito y barato. Otra estrategia a
aplicar es la de “De martes a viernes refill en bebidas™ no pagar por un vaso de
bebida extra es lo que el cliente quiere, lo recuerda y sin duda regresa la

presentacion de la volante es la siguiente:
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Figura 25. Volante

4.7.2. Precio.

Los precios del restaurante Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre ya han
sido estudiados segun el duefio de restaurante basando en costo de materia prima,
produccion y mano de obra, por este motivo no se puede hacer mas variacién en
precios y se mantendran los mismo, cabe recalcar que se eliminaron ciertos platos
que no generaban rentabilidad para el restaurante y ocupaban espacio en los
congeladores, ademas cambiaban la imagen del restaurante ya que este solo se

enfoca en carnes.
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Tabla 30. Productos del Restaurante Lomo a lo Pobre Personal y Supremo

PRODUCTOS DEL RESTAURANTE LOMO A LO POBRE

VALOR VALOR
PLATILLOS
PERSONAL SUPREMO
Lomo a lo Pobre $12,32 $22,29
Lomo a la Chorrillana $12,32 $22.29
Lomo con Champifiones $12.32 $22.29
Lomo a la Cazadora $12,32 $22.29
Lomo con Papas $12,32 $22,29
Lomo Menestra $12,32 $22,29
Lomo Churrasco $12,32 $22.,29
Lomo con Salsa Picante $12,32 $22.29
Lomo a la Rugula $12,32 $22,29
Filet Mignon $12,32 $22.29
Lomo a la Pimienta $12,32 $22,29
Pechuga a lo Pobre $11,09 $22.29
Pechuga a la Diabla $11,09 $22,29
Pechuga Apanada $11,09 $22.29
Pechuga con Champifiones $11,09 $22,29
Pechuga a la Pimienta $11,09 $22.29
Pechuga a la Chorrillana $11,09 $22,29
Chicharrén de Pollo $11,09 $22.29
Parrillada a lo Pobre $12,21 $22,29
Costillas $8,40 $18,93
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Tabla 31. Productos del Restaurante Lomo a lo Pobre Personal

PRODUCTOS DEL RESTAURANTE LOMO A LO POBRE

PLATILLOS VALOR PERSONAL
Menestra con Carne / Pollo / Chuleta $11,09
Carne con Moro $11,09
Carne con Ensalada $11,09
Carne a la Plancha $11,09
Arroz con Pollo $15,12
Carne Apanada $11,09
Caldo de Bola $8,40
Caldo de Pollo $5,04
Consomé de Pollo $2,50
PORCIONES
Porcion de Arroz $1,71
Porcion de Moros $3,36
Porcion de Papas Fritas $3,36
Porcion de Aguacate $3,36
Porcidon de Menestra $3,36
Porcion de Patacones con Queso $5,49
Porcion de Menestra con Arroz $3,92
Porcion de Huevo $0,56
Porcién de Cebolla $3,36
Porcion de Maduro $3,36
Porcién de Salsa Criolla $4,20
Porcion de Carne $5,04
Porcioén de Maduro con Queso $5,49
Porcion de Patacones $3,36
Porcién de Chorizo (c/u) $1,11
COMBOS
Combo de carne $5,60
Combo de Chuleta $5,60
Combo de Pollo $5,70
BEBIDAS
Jugos (lim6n, naranja, mora) $3,50
Colas $1,50
Cervezas $3,00
POSTRES
Mosaico con Yogurt Natural $2,80
Gelatina $1,40
Gelatina con Flan $1,40
Flan $1,40
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4.7.3. Plaza.

El restaurante Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre se encuentra ubicado
en Alborada XI- Centro Comercial Albocentro 5, Bloque B-2 Local 5 en la ciudad de
Guayaquil, como lo indica la figura 24, como puede observar a su alrededor tiene
empresas, hospitales, oficinas y demas, una gran oportunidad para que el restaurante
pueda crecer aplicando las estrategias, estd muy cerca de la calle principal, cerca hay
dos picanterias y no representan una competencia fuerte por lo que es mas facil llegar

a los consumidores.

n,

Sigo Siendo el Rey >
b : Av del Lomo a lo Pobre 2
3anco Bo v

o
7

mportadora KIMSA

ospital Clinicz
(ennedy Alborada o

Figura 26. Ubicacion del Restaurante Lomo a lo Pobre. Tomado de Google Maps,

2018.

4.7.4. Promocion.

Se propone realizar las estrategias de marketing digital de acuerdo al
resultado de la investigacion de mercados acerca de la preferencia por parte de los
consumidores en conocer la publicidad, promociones, descuentos o actividades por
parte de los restaurantes en general y como resultado fue las redes sociales, lo que
esta marcando tendencia y solo desde el uso de un dispositivo mévil o una
computadora el acceso a las redes sociales se ha vuelto mucho més fécil, se pautara

los 12 meses del afio en las redes sociales.
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Publicidad BTL, OTL.

e Facebook.

B @ tomoacpote

hitps:/www.facebook com lomoalopobregye @:

f e <

@/ 0« 4,5 dricik

(om0 410 PoBRE DMegusia O Comentar 2 Compart
el il ,
= Escribe un comentario. 00 o
& Lomo A Lo Pobre
LomoA Lo === 13horas- @
Pobre -

@lomoalopobregye Our Story
Inicio Todo tipo de comidas en un solo lugar,
tenemos ceviches, y los platos elites a

Ofertas base de lomo fino, en.

Opiniones Ver més

Fotos

Publicaciones Comunidad Vertodo

Videos 35 Invita a tus amigos 3 indicar que les Qusta
esta pdg

Eventos e A12242 personss fes gusta esto

Informacién N 12234 personas siguen esto

Comunidad 1L ARomina V. Boero y 3 amigos mis les
QUSta €510 0 han registrado uns visita

Informacién y anuncios ve

ontacto

« Informacién Verted

Twitter

Notas °

| Crear una pigina | 0« 3 comentarios 2 veces compartido * ® Chat(4) © % %

Figura 27. Facebook Lomo a lo Pobre

o Instagram.

< Lomo a lo Pobre :

4 3240 20

c

LOMO A LO POBRE

w15 Fe |

+ FOLLOW

Lome a lo Pobre

Especializados en lomos
Alborada X| CC Albocentro 5
Guayaquil

www.starbucks.com

Figura 28. Instagram Lomo a lo Pobre
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e Pagina web.

€ C  ® Noes seguro | lomoalopobre.com % @ :

INICIO NOSOTROS NOTICIAS RESERVACIONES CONTACTENOS

Lunes, 20 AQosto 2018 Inicar sesion

fl¥ &
PP
Platos Especiales Tweets 0
CEVICHE DE CAMARON LOMO A LO POBRE CORVINA EN SALSA DE CAMARC
) Lomo a lo Pobre
% PN
| H F2 o st Voo oo
| & W 4 enFacenonx
TACODO0K COMIOMOBIOPONS
" 2 l)
[ Al A’ﬁ ”
" R 1m0, ¥ .
wy yosacones, convea sovs
an Lomo a lo Podre
1aC0000% COMVI01 38248654
Como en Casa 58

[amesiepcbavcen] 2 M o _ncvviects infimo_avvadsnie cAIGh v ACOOAAY_AmONA_20ea_d6.

Figura 29. Pagina web Lomo a lo Pobre

e Volantes.

Se entregaran volantes alrededor del restaurante (dos cuadras a la redonda)
dando a conocer las promociones que habran en la semana solo de lunes a viernes
que estara activa la promocion y motivando para que la gente se anime a probar los
platos con la frase “a comer como rico y pagar como pobre” mientras que el lunes
habré el Chimborazo de arroz y el resto de dias refill en jugos. Se entregaran 300
volantes por dia los meses de marzo y julio para incrementar sus ventas tomando en

cuenta las del afio anterior.

2

LOMO A LO POBRE

T A FLACER DEL BUEN COMER

ALMUERZO0S
$3.25
S
COMO RICO
Y&

COMO POBRE

Figura 30. Volante para Lomo a lo Pobre
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o Tapetes individuales.

Dentro del local la estrategia a proponer es poner realizar la impresion de
manteles individuales con el nuevo logo del Restaurante Lomo a lo Pobre,
incentivando a que publiquen sus platos en las redes sociales y hacerle mencion a
tres amigos para que vengan a degustar de los platillos que ofrece el restaurante, con
el fin de entrar a un concurso para ganar una cena y poder ir acompanados de los tres
amigos mencionados y hacerles un descuento. Se verificara los datos el dia que ellos
se acerquen al restaurante con una base de datos de los concursantes y sus

mencionados.

Los tapetes individuales seran con el siguiente disefio impresos en papel y se
realizaran 3500 impresiones y se colocaran en las mesas todo el mes de mayo para
que el sorteo se realice el mes de junio y se repetira el mes de diciembre para
sortearlo en enero, estas fechas fueron asignadas de acuerdo a los platos vendidos y

su variacion porcentual mensual presentado en el Andlisis Financiero.

Siguenog en:
e

a2 &

LOMO A LO POBRE

EL PLACER DEL BUEN COMER

Darticipa en: Bana:

Toma la foto de tu Una cena
PLATO GRATIS
FAVORITO para ti y para tug
y menciona a 3 AMIGOS
3 AMIGOS un degcuento en

cug platog!

en nuestrag redeg gocialeg
con el haghtag:

#ComeRicoComeSano

Figura 31. Tapete Individual Lomo a lo Pobre
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e Tarjeta de fidelizacion.

Para los almuerzos se realizara la promocion de la tarjeta de fidelizacion, se
les entregard una tarjeta de fidelizacion por cada factura mayor a cuatro almuerzos
para que cada vez que asistan al restaurante a consumir los almuerzos presenten la
tarjeta y se les pegara un sticker en cada circulo vacio por ventas mayor a $12, una
vez lleno la cartilla podré asistir al restaurante y reclamar un plato del menu a su

eleccion incluido la bebida.

Se implementara esta tarjeta en los meses de enero y octubre con el fin de

incrementar sus ventas, y seran entregadas 300 tarjetas por mes.

/

LOMO A LO POBRE

L PLACER DEL BUEN COMER

GG & @lomoalopobregye

Figura 32. Tarjeta Promocion Frontal

Reclama un sticker por
cada almuerzo adquirido

- 10101010,

01010100,
OOOC)@

VALIDO HASTA 31 DE MARZO 2019

Figura 33. Tarjeta Promocion Reverso
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Figura 34. Plantilla de stickers para tarjeteros de fidelizacion
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e  Mailing.

Se presentara un modelo de mailing a las empresas para poder ofrecer los
almuerzos ejecutivos y que puedan degustar de la excelente calidad de los productos
ofrecidos por el restaurante Lomo a lo Pobre, con esta estrategia se pretende llegar a
mas personas y generar mas rentabilidad aplicandola desde el mes de diciembre para

que las empresas puedan evaluarlo ese mes y contratarlo los primeros dias de enero.

&

LOMO A LO POBRE

. &L PLACER DEL BUEN COMER

GUAYAQUIL 20 DE AGOSTO DEL 2018.

MARIA CLARA FORNELL
RRHH

La Joya

Alborada XI CC Albocentro

Estimada Maria Clara Fornell,

Me comunico con usted a los efectos presentarle los productos del Restaurante Lomo
a lo Pobre con los almuerzos para que sean ofrecidos a su personal y evitarles los in-
convenientes como retraso en el retorno a sus labores y otros factores.

Los precios de los platos seran a convenir de su personal y habiendo llegado a un
acuerdo con la persona de alto cargo en la empresa, me tomo el atrevimiento de co-
municarle que los productos ofrecidos son de calidad y totalmente frescos hecos al
dia.

Para coordinar un menu acorde a las necesidades y gustos de su personal se debera
realizar una reunién con ud y su jefe para establecer de que manera se realizara dicho
menu.

Quedo en espera de su respuesta, deseandole un excelente dia.
Att.
Napoledn Cabezas

Restaurante Lomo a lo Pobre
Gerente

Figura 35. Carta para empresas
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4.7.5. Personas

Para realizar las estrategias de Marketing Digital se propone contratar los
servicios de una agencia publicitaria para que se encargue del manejo de las redes
sociales incluyendo la pagina web del restaurante Lomo a lo Pobre, que le dé un
manejo mas seguido y este pendiente de las sugerencias y reservaciones que deseen
realizar los clientes, que mantenga actualizada la pagina web dandole las correctas
mejoras y efectuar interaccion con los clientes, que este pendiente de los mails
enviados a empresas para contrataciones de almuerzos para sus empleados y que se

encargue del seguimiento de los concursos efectuados a lo largo del afio.

Por otra parte se propone capacitar al personal del restaurante Lomo a lo
Pobre, con el fin de entregar al cliente un mejor servicio, la frecuencia de esta
capacitacion sera dos veces en un afio iniciando en el 2019 el mes de mayo y después
de seis meses realizar otra capacitacion debido a que dentro de este plazo se
implementaran nuevas estrategias y mejoras para el restaurante, la capacitacion
durara dos horas diarias por dos semanas, esta capacitacion tiene los siguientes temas

a tratar:

e Distribucion del restaurante.

Los meseros pasan de pie y circulan por el restaurante todo el dia, este
personal debe estar capacitado para circular en todas las areas sin dar a entender que
estan corriendo, medir tiempo y espacio, saber qué hacer en caso de emergencia, no
chocarse entre si, respetar turnos, al cumplir con todos estos requisitos mejora el

desempetio y el flujo del restaurante.

e Conocimiento del menu.
En la medida de lo posible un restaurante deme innovar no solo en su
apariencia sino en nuevos platillos y el personal, deben tener mayor conocimiento de
nuevos platos y de los actuales en el menu, ingredientes y métodos de preparacion,

porque los clientes pueden requerir de esta informacion.
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e Estandares de servicio.

Un factor muy importante es como un mesero atiende a los comensales, este
personal debe estar muy bien capacitado considerando que existe mucha
competencia y lo facil que es para un cliente cambiarse de restaurante, hasta como
atender al cliente es el resultado de una buena relacion y fidelizacion, se propone

practicar entre ellos mismos: mesero a mesero; mesero a caja.

e Trabajo en equipo.
La union conlleva al éxito, es necesario juntar aptitudes y potencia de
esfuerzos, con el fin de disminuir en tiempos innecesarios en funciones laborales,
eliminar inconvenientes entre personal por falta de comunicacion y aumentar la

eficacia en los resultado siendo eficientes.

Adicional a esta capacitacion se propone contratar mas personal (dos meseros
y un ayudante en cocina) ya que se espera incrementar el trafico de personas y se va
a necesitar ver un orden y mejor atencion y rapidez tanto en la parte interna del
restaurante: la cocina, como en la parte externa: el comedor, es importante mencionar
que este personal se contratara por horas solo en lo que respecta a almuerzos que es
lo que mas resulta rentable para el restaurante y donde tiene mas comensales, la idea
principal de la contratacion por horas de este personal es para disminuir la carga de
trabajo al personal existente, motivandolos a trabajar sin presion y sin errores con el

respectivo proceso ya implementado de atencion al cliente.
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Figura 36. Vestimenta de Personal Lomo a lo Pobre
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4.7.6. Procesos

Se presenta a continuacion el flujograma de procesos de la atencidn al cliente
desde el momento que este entra al restaurante, como podran observar el proceso es

el adecuado, no se propone ningin cambio.

INICIO ]
[
A 4
Cliente entra a Cliente espera en el
restaurant y pide una bar hasta que esté
mesa disponible una mesa

| A

-
%

v

NO

Mesero da turno y
los envia al bar

SI

h 4

Mesero lleva al cliente
a la mesa

h 4

Cliente analiza y
realiza el pedido

h 4

Mesero registra y
ordena el pedido

|
Y
7N\
(1)
N4

Figura 37. Flujograma de Procesos 1
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Cocinero recibe y
prepara el pedido

A

Mesero sirve el pedido

3
Cliente recibe el plato, Cliente paga la cuenta

se sirve y pide la
cuenta

h 4
o~ ]
v
Mesero emite la
cuenta y pregunta Figura 38. Flujograma de Procesos 3
consumidor final o

datos

A

Mesero entrega la
cuenta

A 4

Cajero efectia la
factura

A

Mesero lleva la
factura

Figura 39. Flujograma de Procesos 2
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Dentro de lo que se pudo observar en la pagina web del restaurante, no se
encontro la mision ni la vision del mismo por lo que se propone implementarla para
que sea tomada en consideracion por parte del personal como motivacion e
inspiracion y se proyecte una imagen positiva, también se anadirdn valores que sean

creencias del restaurante y orienten a tomar decisiones y acciones.

Mision.
Satisfacer las necesidades gastronomicas de los clientes mas exigentes,
ofreciendo platos de calidad y con un excelente servicio por parte del personal, ser

un espacio de trabajo que permita la superacion personal.

Vision.
Ser el mejor restaurante a nivel nacional, ser reconocidos y preferidos como
un grupo de trabajadores responsables, solidos y profesionales por un mercado que

exige cada vez mas.

Valores Organizacionales.

e Compromiso: con el trabajo.

e Exigencia: personal de superacion.

e Responsabilidad: cumpliendo con los servicios.
e Empatia: con sus compaieros y clientes.

e Honestidad: profesional y personal.

e Respeto: a todas las personas y al medio ambiente.

4.7.7. Evidencia Fisica.

Para el local se necesita hacer una remodelacion en la instalacion, en la que
deberia estar incluido: cambio de ceramica en todo el local, pintar las paredes con un
color que represente armonia como un tono beige con contraste en pilares y paredes
principales en color concho de vino, en las paredes claras plasmar el nuevo logo del

restaurante.

91



También se propone como estrategia hacer dos ambientes uno cerrado con
vidrios (&rea interna) para las personas que deseen estar un espacio libre de humo y
ruido, con aire acondicionado, mejorar la iluminacion y los mesones, otro ambiente:
(area externa) para las personas que prefieren un area de fumadores o simplemente al
aire libre, poner un letrero llamativo para que los clientes potenciales puedan
ubicarse de manera mas rapida y efectiva, con un letrero nuevo con el nuevo logo y
por ultimo reemplazar las sillas y mesas plasticas que estdn ubicadas en la parte
externa del local por sillas y mesas de madera, a su vez las mesas estan cubiertas por

manteles blancos y rojo manteniendo un estilo elegante.

A continuacion se muestra como es el local en la actualidad:

Figura 40. Restaurante actual Lomo a lo Pobre

92



Tabla 32. Presupuesto para remodelacion del Restaurante Lomo a lo Pobre,
2018.

PRESUPUESTO PARA ADECENTAR AL
RESTAURANTE LOMO A LO POBRE

Ceramica local $3.250,00
Paredes (rasqueteada, resanada y pintada) $3.600,00
Vidrios division local $4.875,00
Pintar logo pared principal $300,00
Letrero exterior $700,00
17 Sillas y mesas de madera $3.060,00
bafio de hombre y mujeres $600,00
Aire acondicionado incluido instalacién $1.700,00
Reparacion de tumbado $600,00
Cubierta metalica exterior $2.000,00
Mesoén bar de madera y granito $3.500,00
[luminacion lamparas LED $1.500,00
TOTAL $25.685,00
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4.8. Cronograma de Actividades

Conforme a lo presentado en las estrategias publicitarias se detallara un cronograma de actividades de las mismas, para llevarse a

cabo a partir de enero del 2019, se dara un lapso de tres meses para que el duefio del restaurante Lomo a lo Pobre analice y lleve a

ejecucion lo expuesto a continuacion:

Tabla 33. Cronograma de Actividades

VALOR VALOR

ACTIVIDAD ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEPT OCT NOV DIC UNIT TOTAL
Pautas en Redes
Sociales (Instagram,
Facebook, Twitter, $800,00 $9.600,00
Pagina Web)
Mailing a empresas $120,00 $120,00
Tarjeta de
Fidelizacion (300 U) - $150,00 $300,00
Volantes (7200U) $720,00 $1.440,00
Capacitacion a
Personal (8 $1.200,00 $2.400,00
PERSONAYS)
%enus Tripticos (25 $87.00 $87.00
Concurso Amigos
(5,000 tapetes) - . $500,00 $1.000,00
TOTAL $14.947,00
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4.9. Auditoria de Marketing

Se presentan los siguientes indicadores para analizar si las estrategias
propuestas tienen efectividad con los objetivos planteados en el proyecto de tesis

para el restaurante Lomo a lo Pobre:

Tabla 34. Auditoria de Marketing

Incrementar las ventas del

restaurante “Sigo Siendo el Rey

del Lomo a lo Pobre” en un Ventas afio 2019/ o
Administrador
10% para finales del afio 2019, ventas afio 2018
tomando en cuenta el afio
anterior.
Incrementar los seguidores en la
pagina web y las redes sociales .
Total seguidores 2018/ )
como Facebook, Instagram y ) Marketing
. Total seguidores actuales
Twitter del restaurante para
mediados del afio 2019.
Generar recordacion de marca
del restaurante “Lomo a lo ' o
' Mediante Investigacion

Pobre” en los consumidores y _ '

de mercado al término de Marketing

potenciales consumidores en la
' ' la campafia
ciudad de Guayaquil en un

periodo de 6 meses.
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4.10. Conclusiones del Capitulo

Al inicio de este capitulo se puede observar tres objetivos planteados para el
Plan de Marketing, teniendo en cuenta el resultado de la investigacion de mercado y
habiendo realizado un analisis detallado de las preferencias de las personas ante la
presencia de un restaurante y lo que este le puede ofrecer, se propuso los objetivos
para mejorar al restaurante “Lomo a lo Pobre y cumplir con los deseos y preferencias

de los clientes.

Dirigiéndose a un mercado segmentado entre hombre y mujeres entre 20 a 49
afnos de ocupacion empleados dependientes se propone enviar los mailing a las
empresas para ofrecer los almuerzos a precios comodos, aqui se pretende
incrementar las ventas, se sabe que los almuerzos son los platos a precios mas bajos
en comparacion a los platos de la carta pero la idea es fidelizar a los clientes por lo
mas facil o pequefio con la finalidad de posicionarse en sus mentes y ser los primeros

al momento de elegir un restaurante al momento de consumir un plato a la carta.

Otro segmento muy retador para este plan de Marketing son los hombres y
mujeres de la misma edad pero con ocupacion de empleados independientes, estas
personas son las que rotan en toda la ciudad o por sectores seglin la caracteristica de
su ocupacion es por eso que para ellos se emplea otra estrategia de fidelizacion como
son las tarjetas promocionales es una manera de asegurar su regreso al restaurante, el
cliente debe completar las quince visitas al restaurante consumiendo los almuerzos
para ganar una cena gratis, otra estrategia es la de tomar una foto a tu plato preferido
haciendo mencidn al hashtag #ComeRicoComeSano y mencionar a tres amigos,
entrar al concurso y ganar una cena completamente gratis para ese ganador y a sus

tres amigos un descuento especial en sus platos fuertes.

El restaurante si cuenta con pagina web pero es importante aclarar por qué
como estrategia se debe mejorar, en la pagina web del restaurante “Lomo a lo Pobre”
no esta bien hecha en su galeria se repiten fotos y la informacion del restaurante deja
mucho que desear, esto debe ser mejorado ya que la pagina web cuenta con un link

de reservaciones esto quiere decir que hay interaccion con el cliente.
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Como se ha podido observar que a lo largo de la tesis se ha colocado el
nombre completo del restaurante, pero se propone acortar el nombre a “Lomo a lo
Pobre” esto es efecto de que como resultado en la investigacion cualitativa
preguntaron si no era solo Lomo a lo Pobre da a entender que un nombre tan extenso
es innecesario por lo que el nombre mas corto ya estd posicionado porque asi lo

reconocen.

Las redes sociales estan marcando tendencia, muchos negocios se dan a
conocer por las redes sociales, muestran promociones y descuentos gracias a esta
estrategia y es que es mas facil llegar al cliente y de una manera inmediata, las
volantes también tienen fuerza en la publicidad y es de esta forma que aparte de
darse a conocer a clientes nuevos también da a conocer de las promociones como el

Lunes de Chimborazo de arroz o el refill el resto de dias laborables.

Si un restaurante ofrece mas por menos, ese restaurante va a tener mayor
clientela que la competencia, satisfacer al cliente es facil mientras las estrategias
estén muy bien aplicadas, por lo que han sido analizado los objetivos y los resultados
de la Investigacion de Mercado para que como resultado pueda lograr posicionarse e
incrementar las ventas, al final del afio de ejecucion del Plan de Marketing se debera
efectuar la auditoria de Marketing y determinar si las estrategias lograron tener

resultados favorables para el restaurante.
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Capitulo 5. Analisis Financiero
5.1. Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto

5.1.1. Estimacion mensual de la demanda en dolares y unidades.

Tabla 35. Estimacion mensual de la demanda en dolares y unidades

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
UNI 4.576 4.805 5.045 5.297 5.562 5.840 6.132 6.439 6.761 7.099 7.454 7.827
$ $20.271,68 $21.28526  $22.349,53  $23.467,00 $24.640,35 $25.872,37 $27.165,99 $28.524,29  $29.950,50  $31.448,03  $33.020,43 $34.671,45

Tabla 36. Platos vendidos y variacion porcentual mensualmente del afio 2017

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

TOTAL PLATOS

VENDIDOS 4.891 4.231 4840 4.633 4.821 4.553 4856 4.535 4311 4.525 4.153 4.562

VARIACION % -16%  13%  -4% 4% -6% 6% 1% -5% 5% -9% 9% -20%
Como se observa en la Tabla 34 se proyecto la estimacion mensual de la demanda en dodlares y unidades, se define en cudntos platos de
todo el menu que tiene el restaurante salieron por cada mes, se utilizo el promedio del total de platos vendidos en el afio 2017 que fue de 4.576
platos, este valor se usara como base en el mes de enero para calcular la estimacion mensual de la demanda para el afio 2019, adicional se calculd
la variacion porcentual para analizar los meses en los que hubo poca salida de los platos, de acuerdo a este estudio tomando como referencia el
afno 2017 se aplicaran las estrategias un mes antes de los meses que obtuvieron un porcentaje negativo, para ver un crecimiento en unidades y

dolares en el afo 2019.
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5.1.2. Proyeccion anual de la demanda en dolares y unidades (5aiios).

Tabla 37. Proyeccion anual de la demanda en dolares y unidades

2019 2020 2021 2022 2023
UNIDADES 72.837 77.207 81.839 84.295 85.138

DOLARES $322.666,90 $426.074,42 $459.034,88  $480.576,15  $493.386,80

Se observa en la tabla 37 la proyeccion anual de la demanda en dolares y unidades, iniciando el 2019 con las estrategias del Plan de
Marketing se espera vender més los productos e incrementar las ventas, utilizando como base la suma total de la proyeccion mensual en unidades
multiplicado para una estimacion porcentual de crecimiento anual de la participacion de mercado teniendo en cuenta que en el afio 2023 su
participacion sera del 1% esperando que el restaurante se encuentre en etapa de madurez, con respecto a la proyeccion anual de la demanda en
dolares se determind que los 72,837 platos vendidos en el afio 2019, seran para el promedio de precios de los platos en el ano anterior ($4,43) y

para los demads afos se incrementa este valor en un 2%.
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5.2. Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

5.2.1. Proyeccion anual de unidades y dolares

2019 2020 2021 2022 2023
UNI 17926 19719 20705 21326 21752
$ $79.412,18 $87.353,40 $91.721,07 $94.472,70 $96.362,15
Figura 41. Proyeccion anual en unidades y dolares
5.2.2. Proyeccion anual de costos y gastos (5 afios)
EGRESOS 2019 2020 2021 2022 2023
Costos Fijos $1.658,00 $1.740,90 $1.827,95 $1.919,34 $2.015,31
Costos Variables $34.955,70 $38.451,27 $40.373,83 $41.585,05 $42.416,75
Gastos de Marketing $14.947,00 $15.395,41 $15.857,27 $16.332,99 $16.822,98
Total Egresos $51.560,70 $55.587,58 $58.059,05 $59.837,38 $61.255,04

Figura 42. Proyeccion anual de costos y gastos

Para el nuevo proyecto se calculd los costos y gastos que se generarian a partir del afio 2019, tomando en consideracion la estimacion
mensual de la demanda en dolares y en unidades para el afio 2019 con las ventas del afio 2017, los costos fijos incrementaran anualmente en un

5%, los costos variables son las unidades marginales por el promedio de costo de produccion de cada plato y los gastos de marketing es lo que se

generard en el primer afio incrementandose en un 3%.

100



5.3. Flujo de caja anual (5 afios)

PREOPERACION 1 2 3 4 5
INGRESO
Ingresos por platos vendidos $82.459,60 $90.705,56 $95.240,84 $98.098,06 $100.060,02
TOTAL INGRESOS $82.459,60 $90.705,56 $95.240,84 $98.098,06 $100.060,02
EGRESOS
Costos Fijos $ 1.658,00 $ 1.740,90 $1.827,95 $1.919,34 $2.015,31
Costos Variables $ 34.955,70 $ 38.451,27 $40.373,83 $41.585,05 $42.416,75
Gastos de Marketing $ 14.947,00 $15.395.41 $ 15.857,27 $16.332,99 $16.822,98
TOTAL EGRESOS $51.560,70 $55.587,58 $58.059,05 $59.837,38 $61.255,04
FLUJO OPERATIVO $ 30.898,90 $35.117,98 $37.181,79 $ 38.260,68 $ 38.804,99
INGRESO NO OPERATIVO
Aporte Propio $10.000,00
Préstamo Bancario $ 50.000,00
Total Ingresos $ 60.000,00
EGRESO NO OPERATIVO
Pago Capital $10.802,80 $11.863,17 $13.027,63 $ 14.306,39
Pago Interés $4.242,45 $3.182,07 $2.017,61 $738.85
Total Egresos $ 15.045,25 $ 15.045,25 $15.045,25 $15.045,25
FLUJO NO OPERATIVO $60.000,00| $-15.045,25( $-15.045,25( $-15.045,25 $-15.045,25
FLUJO NETO GENERADO $ -60.000,00 $ 15.853,65 $20.072,73 $22.136,54 $23.215,44 $ 38.804,99

Figura 43. Flujo de caja
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5.4. Marketing ROI

Marketing ROI = Utilidad Bruta — Gastos de marketing
Gastos de marketing

Marketing ROI = $82.459,60 - § 14.947,00.
§ 14.947,00

Marketing ROI = $4,52

Por cada dolar que se invierta en el plan de marketing del presente proyecto,
retornara $4,52, esto valor representa que existe una viabilidad en el proyecto en

cuanto a la inversion en marketing.

5.5. TIR - VAN

En el calculo de TIR (Tasa Interna de Retorno) se utiliza el total de flujo neto
generado de la proyeccion a cinco afios, dando como resultado un 24% indicando
factibilidad en el proyecto. Para el calculo del VAN (Valor Actual Neto) dio como

resultado $18.193,06, lo que indica que el proyecto debiese llevarse a cabo.
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Conclusiones

En el proyecto de titulacion se planteo realizar un Plan de Marketing para el
Restaurante Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre en la ciudad de Guayaquil con
la finalidad de incrementar sus ventas en 5% mas para el afio 2019 en comparacion al

afo anterior.

Con la finalidad de cumplir con los objetivos planteados en base a las
problemadticas que representan los restaurantes versus las preferencias y hasta las
necesidades de los clientes se inicid realizando un analisis situacional del restaurante,
su entorno y de la industria alimentaria especificamente en bebidas y restaurantes,

conocer cudl era su porcentaje en la participacion que generan rentabilidad al pais.

En la Investigacion de Mercados se logr6 identificar factores que era
necesarios para poder aplicar estrategias, estos factores son como la preferencia del
consumidor, frecuencia de consumo, preferencia entre plato a la carta o un almuerzo,
ubicacion, ambiente, precio, entre otros, por lo que se detecto la falta de
comunicacion por parte de los restaurantes, podran existir muchos restaurantes
enfocandose en un especialidad diferente pero entre todos estos el que aplique o
efectlie estrategias de acuerdo a las preferencias, ese sera el que obtenga mayor y
mejor rentabilidad. Las redes sociales como ya quedo claro en la investigacion de

mercado es el que toma fuerza como estrategia muy efectiva.

En el Plan Financiero también se aplica detalladamente como el duefio del
restaurante podra poner en practica las estrategias sabiendo cuanto va a costar
ejecutarlo, se presenta una proyeccion anual a cinco afios para beneficio del
restaurante, esto va de la mano con el cronograma de actividades el cual indica a

tiempo real los meses de la implementacion de las estrategias de Marketing.
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Recomendaciones

Hay que tener muy presente lo expuesto en el macroentorno porque lo que
rodea externamente al restaurante puede cambiar y no depende del restaurante puede
cambiar y no depende del restaurante sino solo de los factores externos como el PIB,
el crecimiento de la industria alimentaria entre otros, por lo que es recomendable en
este lapso de tiempo de tres meses analizar las estrategias y empezar hacer el
préstamo al banco iniciando y ejecutando las estrategias desde enero como esta

indicado en el cronograma de actividades.

Como recomendacion también se propone al duefio del restaurante
permanecer el mas tiempo posible en el local, para los clientes es muy importante ver
la imagen de una autoridad dentro del restaurante y poder saber que si se presenta

algin inconveniente hay alguien a quien presentarle una queja o sugerencia.

Se debe tomar en cuenta dentro del Marketing Mix la evidencia fisica donde
se recomienda cambiar pisos, dividir espacios con vidrios, pintar el color de las
paredes, reemplazar las mesas y sillas de plastico por las de madera, los precios de
los platos en el ment deben ir de la mano con la imagen que da el restaurante, por
otra parte hay que remodelar cada cierto tiempo asi incentiva a las personas a

conocer el resultado final.

La capacitacion al personal es sumamente importante, un cliente satisfecho
por la comida y la atencion del personal asegura el regreso del mismo, mas las
recomendaciones que le dard al restaurante, como todo avanza y se actualiza también
el personal lo debe hacer para que tanto el personal como los clientes queden

completamente agradecidos.
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Anexo #1
ENCUESTA

Sexo: M F

Ocupacion:
Estudiante
Ama de casa

Empleado dependiente

Empleado independiente

Edad:

20 - 25 afios

26 - 31 afios

32 - 37 afios

38 - 43 afos

44 — 49 anos

1. Qué clase de restaurantes visita frecuentemente?

Restaurantes tematicos

Restaurantes gourmet

Restaurantes familiares

Restaurantes buffet

Restaurantes de comida répida

2. Con qué frecuencia visita usted un restaurante?

Diariamente

1 vez por semana

2 veces por s€mana

1 vez al mes

2 veces al mes

3. Cuanto destina de su presupuesto para gastar en un restaurante?

$2,50 - $10,00

$11,00 - $20,00

$21,00 - $30,00

$31,00 - $40,00

$41,00 - $50,00

$51,00 0 mas
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4. Motivo por el cual iria a un restaurante. (puede escoger hasta tres opciones)

Almorzar por trabajo

Salida familiar

Reunion de negocios

Fechas especiales

Descuentos y/o promociones

Otros

5. Cuando decide comer fuera de su casa, ;Cual es el restaurante de comida
tipica tradicional que se le viene primero a la mente?

6. Quien influye en la decision de eleccion de un restaurante?

Familia Amigos Compaﬁeros Parej a Yo
de trabajo

7. Con quién frecuentemente suele asistir a un restaurante?

Familia Amigos Compaﬁeros Pareja Solo
de trabajo

8. Que¢ tipo de comida prefiere usted? (escoja una sola opcion)

|:| Comida criolla |:| Comida rapida
|:| Comida saludable Otro

9. De acuerdo a la frecuencia de su consumo en restaurantes, ;usted prefiere?

|:| Platos a la carta |:| Almuerzos |:| Combos

10. Por qué razon usted decide comer en un restaurante?

Por tiempo

Por dinero

Por comodidad
Otro

11. Enumere del 1 al 8 siendo 1 mas importante y 8 menos importante, lo que
llama de un restaurante.

Precios
Calidad
Variedad de platos
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Servicio

Tiempo de entrega

Ambiente

Seguridad

Valor agregado (Shows en vivo, eventos, musica)

12. Cémo le gustaria conocer de promociones, platos y actividades realizadas por
el restaurante? Puede escoger hasta tres opciones. (puede escoger hasta tres
opciones)

Redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram)
Volantes

Periodicos

Television

Radio

Mail

Otro

13. Ha escuchado acerca del restaurante “Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo
Pobre”?

En caso de no conocer el restaurante de por terminada la encuesta.

L Isi [ INo

14. Recomendaria el restaurante “Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo Pobre” a
algin amigo o familiar?

[ Jsi [ JNo

Guia de preguntas del Focus Group

Guayaquil, de Junio del
2018
Horario: 12:30 — 13:30

Buenas tardes, para empezar debo agradecerles por haber aceptado nuestra

invitacion al Focus Group, mi nombre es

Soy estudiante de la Carrera de Marketing de la Universidad Catolica

Santiago de Guayaquil y me encuentro realizando una investigacion de mercados
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cualitativa en la que trataremos el tema de cudles son los factores que influyen en la

decision al momento de elegir un restaurante en la ciudad de Guayaquil.

La reunion tendra una duracion de una hora y serd grabada con fines de
recopilacion de informacidn. Por lo anterior no se preocupen ya que el video solo
serd utilizado por la persona de gestion de tesis sin necesidad de transmitirlo a

terceros.

Recuerden que todo lo que ustedes digan una vez empiece la grabacion es
importante, tienen el derecho de expresarse con confianza y decir lo que ustedes

piensen, se les pide respetar el criterio de las demés personas que lo acompafian.

Antes de empezar con las preguntas del tema, haremos un ejercicio de cajon
para conocernos mejor, la mecanica serad simple y es la siguiente: tenemos 5 min para
presentarnos cada uno, empezando con el nombre, edad, ocupacién, de donde es 'y

donde vive y estado civil.

SOBRE INTERESES PERSONALES
1. Nombres, edad, ocupacion, estado civil, residencia.
2. (Qué actividades realiza diariamente?

3. (En qué tipo de gastos divide su presupuesto?

SOBRE CONSUMO DE COMIDA

4. De acuerdo a las actividades que realiza, ;dénde almuerza?

5. (Qué piensa de los restaurantes en la ciudad de Guayaquil?

6. (Cuadl considera que es la primera impresion que le deberia dar un
restaurante?

7. (Considera que la comida ofrecida por los restaurante generalmente son
saludables?

8. (Qué deberia tener un restaurante para que usted le sea leal?

9. (Qué clase de comida le gusta consumir frecuentemente?

10. ;Con qué frecuencia consume la comida de su preferencia?

11. ;| Busca nuevos restaurantes para comer o lo hace en un restaurante

frecuentemente?
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12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.
22.

23.
24.

25.

26.

217.
28.

29.

30.
31.
32.
33.

(Le importa o no el precio de los productos de un restaurante?

(Cuanto gastaria usted por un plato a la carta y por un almuerzo ejecutivo?
Cuando sale a comer, ;Cuanto tiempo le dedica al horario de comida?

(Con qué frecuencia varia su eleccion de comida?

(Es importante para usted la variedad en el mena de un restaurante?

(Con quién acude a un restaurante?

(La ubicacion del restaurante es importante para usted?

(Qué tan importante es la distancia del restaurante desde su punto de partida?
(S1 tuviera la opcion de escoger entre restaurantes, cual seria su primera
opcion?

(Le gustaria que el restaurante tengan promociones 0 combos?

(Le gustaria que el restaurante a su eleccion tenga red wifi abierta o no es de
importancia?

(Como usted prefiere recibir una publicidad de un restaurante?

(La atencion que usted recibe del personal de un restaurante la considera
importante?

(Qué medios frecuenta para realizar la busqueda de informacion de los
restaurantes?

(S1 usted trabaja en una empresa le gustaria que esta contrate los servicios de
un restaurante para entregar almuerzos ejecutivos y asi evitar salir de su lugar

de trabajo?
SOBRE EL RESTAURANTE LOMO A LO POBRE

(Conoce usted el restaurante Lomo a lo Pobre en la ciudad de Guayaquil?
(Le llamaria la atencidn si el restaurante da un valor agregado como shows
en vivo o actividades para amenizar el ambiente mientras usted degusta de su
plato?

(Qué considera que deberia cambiar el restaurante para aumentar su
clientela?

(La ubicacion del restaurante es idéneo segun su perspectiva?

(Que es lo que mas le desagrada del restaurante?

(Qué opina de la atencion brindada por el personal del restaurante?

(Le parece importante que el duefio del restaurante este permanentemente

presente en el restaurante?
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34. ;Qué opina de la comida brindada por el restaurante?

35. ({Observo algun tipo de insalubridad por parte del restaurante o de su
personal?

36. ;Para finalizar este dialogo alguien desea sumar alguna observacioén que no

se haya tratado?
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Anexo #2

Restaurante Lomo a lo Pobre
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Anexo #3

Cantidad de platos vendidos en el afio 2017

CANTIDAD PEDIDOS 2017

PRODUCTOS
ALMUERZOS

CALDOS
CARNES
COSTILLAS
LOMO
POLLOS
COMBOS
DESAYUNOS
ENSALADA
PIQUEOS
PORCIONES
POSTRES

MARISCOS

TOTAL PLATOS VENDIDOS
VARIACION PORCENTUAL

ENE FEB MAR ABR JUN AGO SEP OoCT Nov. DIC

36217 289 3401, 3064 331 302 2 3024) 2849 293 266 2775 3653
42| 32] 23] 154] 30) 42| 19) 24| 33] 28] 31 491
37, 18 30| 33 22 25 32 23 35 39| 24| 350]
114] 136] 109] 114] 136} 150} 156] 143 126 141 101 185 1611)
260{ 262, 288 268 323 282 455) 300) 251 287] 304] 336] 3616
100| 59| 89) ;‘ 87} 80} 101 86| 68| 67] 66| 65} 965|
383 360 352 SBA 359 361 386 326 350 312 307] 315) 4176
11 119| 130] 91 145 162 186] 167| 209) 198 174} 307] 1999
13| 21 24| 31 24| 22| 22| 18] 15} 19] 16} 245
46| 34/ 45] 42 33 59] 42| 46] 39| 36| 27, rtﬂj
9 I.'j 169] 167} 142 182 250} 200) 185 184] 160| 222 2009

114] 120} 146} 161 153 153 169] 18] 118 222 217 199) 189
40] 31 48] 50| 4‘1| -’;| 43 56| 44] 54/ 38 60| 546|
4891 4231 4840 4633 4821 4553 4856 4535 4311 4525 4153 4562 457#

16% 13% 4% 4% 6% 6% 7% 5% 5% 9% 9% -20%
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