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Tema Plan de Marketing para la pizzeria Mafer's Pizza en la ciudad de Guayaguil. Antecedentes El Universo
CITATION Dial7\n'\t'l 12298 (2017} aborda la tematica en el Ecuador: Donde el consuma de comidas rapidas
se ha convertido en un habito por lo gue los prefieren, tanto asi gue cada dia surgen nuevas ideas de
emprender este tipo de negocio, puesto que generan ganancias mensuales altas entre 58000 hasta 510000,
Ademas, a la hora de alimentarse, muchas de [as personas optan por consumir comidas rapidas come
hamburguesas, pizzas, hot dogs, papas fritas, etc. (Diario Ef Universg, 2017) dado gue se encuentran diversos
locales a su alcance, en cualquier momento del dia y ademas sostienen precios muy asequibles por lo que se
les hace facil adquirirlos ya que son rapidos de prepararios. En la ciudad de Guayaquil existen diversos locales
con tematica de pizzas que con el tiempo se han convertido mas competitivos, ya que cada dia emprenden
mas y mas; entre ellos: O sole pizza, Salina pizza, pizza Focaccia, pizzeria el Homnero, pizza Alta, Wicked Pizza,

la cigarra Pizza Artesanal, Bocactel pizza, Piu pizza Guayaquil Pizzadicta, entre otros, 5in embargo, con la
cantidad de competitividad de este sector alimenticio ha hecho gue cada propietario o cada persona gue
piense en emprender este tipo de negocio use ciertas estrategias para favorecer al consumidor final detal
manera que s& sienta satisfecho. Mafer s Pizza es una oprion que ofrece a los guayaquilefios a degustar una
pizza con ingredientes de calidad, altamente frescos v (o mejor de todo @5 la preparacion en el momenio,
acorde a ello, tambien ofrece otro tipe de alimentos como empanadas, dulces, pasteles y lasagnas.
Problematica En el afio 2015 £l pais atravesd un retroceso en cuanto a la economia. Para Diario El Comercio
CITATION EIC18\n \t)l 12295 (2018]: El sector alimenticio de pizzas es muy amplio por lo que muchas de las
propietarios se ven obligados a buscar estrategias gue sean beneficioso para el crecimiento de este. Puesto a
la innovacion mundial y la falta de fuentes de empleos se emprendio nuevos espacios de negocios sobre
ruedas por ejemplo los food trucks o quioscos que en la actualidad se han vueito famasos y muy bien
acogidos, sin embargo, cabe recalcar que perjudico a la competencia de manera muy negativa. En el Ecuador -
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RESUMEN
El presente proyecto de titulacion consistio eglddoracion de un plan de Marketing para la
pizzeria Mafer’s pizza. Sin embargo, para poddizeza! trabajo se ejecutd debidamente
una investigacion de mercados de la cual se pudmebdatos muy importantes por lo que
fueron de gran ayuda para poder efectuar el planatketing correctamente.
Cabe destacar que dentro del plan de Marketingrsé €n cuenta el modelo de las 7 p’s del
Marketing mix, ya que el negocio gira en torno déas ambitos; tanto del producto como el
servicio.
Algunas materias como: Marketing, Merchandisingebtigacion de Mercados sirvieron

para la elaboracién del mismo.

En el Marketing mix se ejecut6 algunos cambiosrdea las p’s por ejemplo dentro de la
“p” de producto se hizo la propuesta de amplianehu y extraer a la venta mas productos;
en cuanto a precio, se conservara los mismos; ademglaza se mantendra en el mismo
establecimiento; en promocion incluimos varias proiones para que las personas se

incentiven por ir al lugar.

En la evidencia fisica se propuso el cambio o restaoibn del establecimiento, creando un

ambiente propicio y adecuado para la entera satisiade los clientes ademas la

capacitacion constante de los empleados vy, findenénparte financiera sera viable.

Palabras Claves: Plan de Marketing, marketing, matikng mix, rentabilidad, precio,

producto
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ABSTRACT
The present project of qualification consists ia #faboration of a Marketing plan for the pizza
Mafer’s pizza. However, in order to carry out therky a market investigation was correctly
executed from which very important data could baoled, so they were very helpful in order to
correctly affect the marketing plan.
It should be noted that within the Marketing plae ¥ p's model of the Marketing mix will be
taken into account, since the business revolvasnarboth rollers; both of the product and the

service.

Some subjects such as: Marketing, Merchandisingk&ld&esearch served to prepare it.
In the Marketing mix, some changes were executduimihe p for example, within the product
"p", the proposal was made to expand the menu atetidmore products for sale; as for price,
they will be preserved; also in square will remaithe same establishment; In promotion

includes several promotions so that people areweaged to go to the place.

In the physical evidence the change or remodelineoestablishment was proposed, creating a

favorable and adequate environment for all custasagsfaction in addition to the constant

training of employees and, finally, the financiakpwill be viable.

Keywords: Marketing plan, marketing, marketing mix, profitability, price, product
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Introduccién

Tema

Plan de Marketing para la pizzeria Mafer’s Piza en la ciudad de
Guayaquil.

Antecedentes del estudio

El Universo (2017) aborda la tematica en elddior:

Donde el consumo de comidas rapidas se ha convemidin habito por lo que los
prefieren, tanto asi que cada dia surgen nuevas dkemprender este tipo de negocio,
puesto que generan ganancias mensuales alta$8a@@ hasta $10000.

Ademas, a la hora de alimentarse, muchassdeeldonas optan por consumir comidas
rapidas como hamburguesas, pizzas, hot dogs, p#pasetc. (Diario El Universo, 2017) dado
gue se encuentran diversos locales a su alcanceaéquier momento del dia y ademas
sostienen precios muy asequibles por lo que deales facil adquirirlos ya que son rapidos de
prepararlos.

En la ciudad de Guayaquil existen diversoalEscon tematica de pizzas que con el tiempo
se han convertido mas competitivos, ya que cadardfaenden mas y mas; entre ellos: O” sole
pizza, Salina pizza, pizza Focaccia, pizzeria ehelm, pizza Alta, Wicked Pizza, la cigarra
Pizza Artesanal, Bocactel pizza, Piu pizza Guay&jmzadicta, entre otros.

Sin embargo, con la cantidad de competitivida@ste sector alimenticio ha hecho que cada
propietario o cada persona que piense en emprestietipo de negocio, use ciertas estrategias
para favorecer al consumidor final de tal maneesgisienta satisfecho.

Mafer’s Pizza es una opcion que ofrece alayaguileiios a degustar una pizza con

ingredientes de calidad, altamente frescos y l@ndg todo es la preparacion en el momento,



acorde a ello, también ofrece otro tipo de alimegtmmo empanadas, dulces, pasteles y
lasagnas.
Problematica
En el afio 2015 el pais atraves6 un retroceso ericada economia. Para Diario El
Comercio (2018):
El sector alimenticio de pizzas es muy amplio pajue muchos de los propietarios se
ven obligados a buscar estrategias que sean hiesefara el crecimiento de este.
Puesto a la innovacién mundial y la falta de fugidie empleos se emprendié nuevos
espacios de negocios sobre ruedas por ejempfoddgruckso quioscos que en la
actualidad se han vuelto famosos y muy bien acegglo embargo, cabe recalcar que
perjudicé a la competencia de manera muy negativa.

En el Ecuador las microempresas represent@bPeldel sector. Las PYMES suelen ser
sociedades o de un solo propietario y tiene conmadifiad buscar una utilidad por medio de
cualquier tipo de actividad como comercializacigmduccion, o prestacién de servicios.
También se encuentran las mypes, empresas quseaptar la mayor fuerza econémica del pais
debido a su efectividad, competitividad y mantem@ara que sea y dure a futuro (Jacome y
King, 2013).

Considerando lo antes mencionado, Mafer”saReszun emprendimiento tratando de
introducirse en el mercado para asi atraer clieBiesembargo, la microempresa no cuenta con
un Plan de Marketing establecido y debido a estoripresa se ve afectada por la competencia a
su alrededor.

Entre los principales problemas que la micnoesa Mafer's Pizza presenta son:

* No contiene gran variedad de productos a ofrecer.



* Manejo inadecuado de la publicidad.

* No se adapta a los cambios, innovacion, y no bdisegenciarse de la competencia.

» Falta de capacitacion a empleados.

» Escaparate del local no es el adecuado.

Justificacion del tema

En el presente proyecto se va a implemensacdoocimientos adquiridos durante el proceso
de formacidén en la carrera de Ingenieria en Margeale la Universidad Catdlica de Santiago de
Guayaquil a través de la elaboracién de un plavMeleadeo, por ende, se requiere informacion
confiable y valida para los distintos temas inggivos que se desarrollaran. Es por esto que se
considera que, en cuanto al enfoque académicopestecto puede ser un gran aporte para
futuras investigaciones.

Es transcendental ejecutar un plan de marketina Mafer’s Pizza, ya que por medio de su
implementacién se puede verificar la cantidad deheos como el incremento de ventas,
presencia en el mercado, fidelizacion de clientpasjcionamiento de la marca. Ademas, hay
gue desarrollar estrategias enfocadas a los codsugsiactuales que tienden a ser mas exigentes
y se encuentran en un ambito donde siempre edtaimados y tienen conocimiento sobre la
calidad de los servicios o productos.

En cuanto a lo social, el proyecto se jusifiebido a que se identificaran factores que
predominen en la decision de compra de los consuesdie Pizzas en la ciudad de Guayaquil,
con la finalidad de mostrar a los clientes las mej@xperiencias en servicios y degustaciones de

este tipo de comidas rapidas.



Objetivos

Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing para la pizzerédavls Pizza en la ciudad de
Guayaquil.

Objetivos especificos

» Desarrollar la fundamentacion teorica relacionaatala tematica aplicada en el presente

trabajo.

* Realizar un andlisis situacional de la empresa Maféizza en la ciudad de Guayaquil.

* Realizar investigacion de mercados a través daiméntas cuantitativas y cualitativas.

» Disefiar un plan de Marketing para la empresa Mafeirza

» Realizar un plan financiero, para determinar lailfdlad de la ejecucion del proyecto.

Resultados Esperados
» Determinar y conocer a fondo los conceptos relatos a segmentacion,
comportamiento de compra, marketing mix, posiciaeato,branding estrategias de

marketing y sus ventas.

» Poseer informacion relevante y confiable de losofas del macro y microentorno que

puedan perjudicar o favorecer a la situacién actual

» Informarse de las preferencias de los consumiditegszzas a través de una
investigacion de mercado.
* Implementacién de estrategias de marketing.

» Verificar la rentabilidad y la viabilidad del pragte.



Alcance del Proyecto

El presente proyecto se enfoca a un plan de Marketira la pizzeria Mafer’s Pizza que
esta ubicada en la ciudadela Atarazana al nori® dadad de Guayaquil en el afio 2020. El

proyecto tendra como proposito implementar nuesaiategias para incrementar las ventas.



CAPITULO 1

FUNDAMENTACION TEORICA



Capitulo 1 Fundamentacién Teorica

Marco Teorico.

La segmentacion, es cuando se divide o seesggirahi se logra conocer el propésito que
tiene el cliente. Asi mismo indica que cuando satifican segmentos, se identifican ciertos

espacios en la mente ya que estos promueven campentos de consumo (Bilancio, 2008).

Por otra parte, la segmentacion de mercagb@eceso mediante el cual se identifican
grupos especificos de consumidores en base a Gesigedes, comportamiento e intereses. Pero,
también se pueden dividir por grupos de consumgjoespecto a su demografia, psicografia,

geogréfica, beneficios, generaciones, y utiliza¢@iow y Baack, 2010).

En cuanto al Branding, Kotler y Armstrong (ZQldestacan que la marca es el activo mas
importante que una empresa posee, es por estaagae Bnfasis en que las marcas deben
desarrollarse y administrarse cuidadosamente,gtarazén éstas superan a los mismos
productos e instalaciones. Para la creacion denamea fuerte se deben tomar decisiones de

estrategias, tales como; posicionamiento, selea@dmombre, patrocinio y el desarrollo.

Posicionamiento de marca: se destacan tresrianges factores que se deben tomar a
consideracion al momento de posicionar una matghugos, beneficios, creencias y valores.
Seleccion de nombre de marca: Para ello, Kotlet {Rthenciona que el nombre debe

sugerir cualidades del producto, facil de recoydaconocer, ser distintivo, facil de traducirse a



otros idiomas, y por ultimo y sumamente importaéste debe ser registrado y protegido

legalmente.

Patrocinio de marca: los fabricantes cuentemotiatro tipos de patrocinio, entre ellos, marca

del fabricante, marca propia, marcas con licendiagimente co-branding (Kotler, 2017).

Desarrollo de marca: Una empresa cuenta cainccapciones puede lanzar extensiones de
linea, extensiones de marca, multimarcas o margags (Kotler, 2017).

Por otro lado, el branding es un proceso daadn de diferencias entre los productos,
marcas y categorias. “El branding desarrolla estras mentales que ayudan a los consumidores
a organizar sus conocimientos sobre los producsas\icios, de modo que su toma de
decisiones sea mas sencilla, y en este procesmnseegvalor para la empresa” (Kotler y Keller

2016, p. 301).

Segun Bustamante (2013) el posicionamienta sisuacion relativa que tiene la empresa
respecto a su competencia y se basa en algundadéroomo imagen percibida por el publico

y/o de imagen deseada por la empresa.

El proceso de compra corresponde al acto timebun producto o servicio. Dentro de su
objetivo se tiene mantener la posicion competiginal mercado, mantener el abastecimiento y
los niveles de calidad de los materiales y/o prtmtugue luego seran transformados para

proveer de un producto y conservar el nivel debsueficios (Sanchez, 2004).

El plan de marketing lo definen como el residit de un documento escrito que permite a la

organizacion plantearse objetivos que sean alcéwaliravés de un procedimiento



metodoldgico, en los cuales se integra una ser@idetaciones de como la organizacion se
debe guiar para lograr concretar estrategias,iobjgimetas y comprometer presupuestos que
satisfagan a los clientes y a su vez sea econoraidamentable para la organizacion (Sciarroni,

Rico y Stern, 2009).

Para Rosendo (2018) la investigacion de mereadin vinculo comunicacional que intenta
conectar a la empresa con el entorno y recoleetasdiesconocidos para su posterior
utilizacion.

En el marketing se establecen varios procedimiestides que estudia el
comportamiento de los demandantes en el mercadel abaro objetivo de
implementar una o varias estrategias que incidda satisfaccion de esa
demanda. Se lo puede realizar de diferentes manqenaero investigando lo que
quiere y lo que buscan los consumidores, luegazamalo la oferta correcta que
agrade a los clientes, por lo que las tacticasomhemto de lanzar al mercado
determinado producto o servicio sirvan para noradty sino mas bien
contribuyan a llevar a cabo una comercializacidmtgen el mercado objetivo

seleccionado (Kotler y Armstrong, 2017, p. 123).

La macrosegmentacion para Martinez (2019esponde a la division se puede realizar en
grandes segmentos bajo criterios generales queesergan grandes diferencias entre si.
Mientras que, para Lopez (2015), se refiere arteedsion estratégica donde se puede tener una
vision amplia centrada en el cliente quien deteansimrelacién producto-mercado. Y tiene como
objetivo definir la actividad comercial de la engagla estrategia corporativa y las capacidades

gue se necesitan.
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La microsegmentacion permite la identificadi@nvariables con las que se pueden encontrar
pequefios grupos de clientes con patrones espaoiiecoompra. Dentro de las ventajas se tiene
la personalizacion de los canales de informaciéongenidos suministrados a cada uno de los

grupos de clientes (Casas y Poveda, 2015).

Las variables para realizar la microsegmeatesegun Casas y Poveda (2018) se basan en:

» Segmentacion geogréfica: consiste en dividir@laado geograficamente, es decir por

region, ciudad, zona.

» Segmentacion demogréfica.: se consideran vasaolmo edad, sexo, tamafio de la

familia, religion, nacionalidad.

e Segmentacion psicografica: se divide el mercadimigcion al estilo de vida,

personalidad e intereses.

» Segmentacion conductual: de acuerdo con el conecio que tiene el cliente por un

producto y el grado de lealtad al mismo.

» Segmentacion producto-beneficio: se centra ebdasgficios que ofrece el producto.

El marketing mix es la mezcla de cuatro elelw®atlo que se les adiciona tres elementos mas
gue definen las empresas de servicios para andkzanrejor manera la mezcla de la
mercadotecnia y es definida como las 7P. El pref@nento es el producto que es un conjunto
de atributos tangibles e intangibles, en esta odtege puede obtener un servicio, bien, lugar,
persona o idea donde se resalta el concepto deeganp El segundo elemento es el precio, por

lo general es el valor monetario del producto, meés alla de eso se deben verificar todos los
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escenarios posibles y alinearlos al esfuerzo qusuario realiza para poder acceder al servicio o
producto. Se debe tener en cuenta que coste paw@smo que precio. La promocion es el
cuarto elemento y refleja su rol y cometido unasereconocen los tres elementos anteriores es
necesario disefiar un plan de promocion para comdegwbjetivos del plan hasta la fase final

de control de la promocién. Por lo general, la proidn es de caracter persuasivo dirigida a un

publico objetivo (Fernandez, 2015).

Plaza es el tercer elemento el cual se emdoaem lugar de distribucion que incluye los
diferentes canales o medios para establecer unaeste el fabricante hasta el consumidor
final. Las personas para este elemento, las engsesdeben enfocar en reclutar, capacitar y
motivar a sus empleados para que se dirijan aiteliée la mejor forma posible y generen una
imagen positiva. En este punto se deben considdoarempleados, clientes y la forma que se
comunican los valores y la cultura de la empresaUanto a los procesos, este autor hace
énfasis en crear y entregar elementos del seritriavés del disefio e implementacion eficaz
gue describan el método y la secuencia de acciaeEsarias y se deben considerar los flujos de
actividades, pasos necesarios para realizar uegvocla participacion del cliente en los

procesos. (Martinez, 2012).

Evidencia fisica o conocido como Physical enitk se refiere a toda la parte tangible de las
empresas como la apariencia de las oficinas, naoliliequipo, letreros, toda clase de material
impreso de forma que este punto genera gran imead mente de los clientes y por

consecuencia en la imagen que generan acercadgtasa (Martinez, 2012).
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Marco Referencial

En el trabajo de investigacion de un plan dekdting para la pizzeria Napoles de la ciudad
de Nueva Loja, cuyo objetivo fue analizar el congrmiento del consumo de pizzas y sus
principales tendencias. La investigacion se reaigévés de diversas herramientas, tales como:
encuestas con preguntas abiertas y cerradas, poopélsito de almacenar informacion de los
gustos y preferencias del mercado potencial arededdor; ademas se efectué observacion

directa y focus group (Cabrera y Cabrera, 2016).

Entre los principales resultados que se obtawi de este trabajo de investigacion, destacan
gue el servicio personalizado no influye tantoaeafluencia de los clientes actuales y
potenciales, sino que para ellos lo importanteties dactores como la higiene, limpieza del
lugar, la calidad del servicio, el precio y losdemntos que se ofrezcan en el local. Para concluir,
la empresa tiene una clara ventaja competitiva qpaeade esta manera logre posicionarse de una
mejor manera en la mente del consumidor por meslimuévas y mejores estrategias

publicitarias y promocionales (Cabrera y Cabrefd,62.

Por otro lado, en el articulo investigativol@é€alidad de servicio en una empresa local de
pizza ubicada en Sinaloa, México; tuvo como obgegixincipal analizar los factores que
interfieren en la diferencia de servicio espera@bservicio percibido, para que de esta forma se
pueda medir la calidad del restaurante Metro Pizaanvestigacion se la realizo a través del

analisis de los modelos planteados por Zeitharh et eual hace énfasis en el disefio de la
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calidad del servicio, y a su vez el modelo SERVQUgIe analiza varias brechas que pueden

ser percibidas por el cliente (Vargas y Guerrap201

Como resultados, obtuvieron que los clientefigren o se fijan en el sabor y la temperatura,
mas no en la inversion de imagen como lo haceangsesas transnacionales, que la mayoria de
sus ventas dependen de este recurso. Como recaciames destacan que para que Metro Pizza
mejore su competitividad, deberia aprovechar lbsres, olores y costumbres y no enfocarse en

imitar al lider (Vargas y Guerra, 2010).

A su vez en un estudio realizado en el afi® 2[&lla Universidad Central del Ecuador, se
realizé el trabajo de titulacion, que como temagpal tenian el andlisis de factibilidad para la
creacion de una microempresa de servicios de piEass proyecto tuvo como objetivo
determinar la factibilidad de la creacion e implataeion de una microempresa dedicada a la
elaboracion de pizzas en la ciudad de Quito. Haaatisis del estudio se centraron en compilar

y cuantificar el porcentaje de demanda que culbpeogecto (Guerra, 2015).

Como resultados y recomendaciones, el espudio concluir en que una empresa debe
establecer lineamientos y politicas para que defesha se pueda mantener la rentabilidad
esperada. También establecieron que se debe cynigplirdar un buen servicio a los clientes
para que ellos puedan notar el producto diferencigde se ofrece en la empresa. Por ultimo y
no menos importante, los investigadores desta@arerpara que una empresa tenga éxito dentro

de un mercado, es necesario que los colaboraderesda organizacion sean evaluados a traves
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de un seguimiento al cumplimiento de todas lavidetiles designadas para cada trabajador

(Guerra, 2015).

Asi mismo, un estudio elaborado en la Unidadide El Salvador en el afio 2019, en el cual
los participantes analizaron el comportamientoodecbnsumidores de la pizzeria llamada El
Portal, cuya ubicacion queda en el municipio delcbhepa, El Salvador. Este proyecto tuvo
como objetivo principal el analisis de los factogeg intervienen al momento de la decision de
compra de un cliente de la pizzeria. Para estéieste tuvo que identificar los gustos y
preferencias de consumidores de pizzas artesateldsien la elaboracién de un anélisis FODA,
y el disefio de un plan promocional que incite actmssumidores a comprar pizzas (Roque,
Portillo y Godoy, 2019).

Como conclusiones de este estudio se obtucoa@mto al comportamiento de compra de los
consumidores de pizzas artesanales, la conductandigra se ve influida por criterios claves,
como; calidad, precio, comodidad, atencion al tignpromociones. Asi mismo, los autores
recomiendan que para poder fortalecer las relasiooe el cliente se debe capacitar al personal
respecto al producto y servicio que se brinda adosumidores. También mencionan que se
debe mantener relaciones con los clientes a tdé&srealizacion de eventos en los cuales
puedan disfrutar de un ambiente ameno (Roque, &C4l9).

Marco Conceptual

Conceptos béasicos de marketing

Marketing es una filosofia que involucra a todartgresa, a través de un proceso que

toma en cuenta todas las necesidades que tienerehao y éste a su vez busca
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satisfacerlas mediante servicios y bienes que cdremejorar la calidad de vida de un
individuo (Garnica y Maubert, 2017).
Otra definicidn que se destaca de Marketinguesbusca satisfacer necesidades sociales y
humanas a través de la comercializacion de 10 gposipales de articulos, tales como: bienes,
servicios, eventos experiencias, personas, lugafesmacion, organizaciones e ideas (Kotler,

2017).

Ciclo de vida del producto

Garnica y Maubert (2017) establecen que & de vida de un producto influye en la
estabilidad de una empresa dentro de un mercadecesgue el ciclo de vida puede determinar
si la empresa continla existiendo o despareceabastinco etapas dentro de este ciclo, los
cuales son:

* Investigacién y desarrollo

* Introduccion

» Crecimiento

* Madurez

* Declinaciéon

En la primera etapa Investigacion y desarrollo saciona que es donde todas las ideas
surgen y no se reflejan las ganancias, solo hapgague la empresa desea y debe recuperar en
el menor tiempo posible. Por consiguiente, endpatle introduccién, se da cuando el producto
ingresa al mercado a través de un plan de marketimgleto. En la etapa de crecimiento se da

cuando el mercado conoce el producto y a su vegalaancias de la empresa empiezan a

16



incrementar. En la fase o etapa de desarrollonlaresa debe crear estrategias de diferenciacion
para poder continuar en el mercado, también dedsdizar mejoras del producto. Y por ultimo

en la etapa de declinacidén se puede dar por ditsséactores; entre los mas destacados puede
ser la aparicion de un nuevo producto, la necesidagroducto desaparece o simplemente ya no

cumple con las expectativas de los consumidores€&ay Maubert, 2017).

“El nivel cambiante de la necesidad se describla earva del ciclo de demanda.
Podemos distinguir cuatro etapas, a saber: int@doael producto, una etapa de crecimiento,

una etapa de madurez, por ultimo, una etapa dendeddn” (Barrios, 2003, p.4).

Plan de marketing, segun Mediano y Beristain (20d&)yefine como:

el resultado del proceso de planificacion en e &mmercial. Es un documento
escrito que sintetiza las estrategias y planesdéraque una empresa va a
sequir, para alcanzar los objetivos que se matqueeyez analizada la situacion
en la que se encuentra y el entorno en el que ditipaesa desarrolla su
actividad. Establece, asimismo, los mecanismogipaes de seguimiento y

control necesarios para verificar el cumplimierngbplan .
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CAPITULO 2

ANALISIS SITUACIONAL
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Capitulo 2. Andlisis Situacional

Andlisis del microentorno.

Historia de la empresa.
Maffer's Pizza se presenta al mercado alrededoaitt®P011. El duefio, el Sr. Fernando Parra
durante 10 afios aproximadamente estuvo viviendgseados Unidos de América. Durante ese
largo periodo estuvo trabajando en una franquestamocida a Nivel Mundial, Carl’s Junior,
lugar en el cual tuvo la oportunidad de obtenepconientos acerca de como se manejaban las
ventas y la administracion de la industria de cawicpidas.
Cerca del afio 2011 él decidio regresar a Ecuadaagias a toda la experiencia que obtuvo en la
industria de comidas rapidas y que al regresaaialgu hermano, afios atras tuvo una pizzeria 'y
tenia conocimiento de la mayoria de los proveedquesse necesitaban para todos los materiales
gue se requeria para poder empezar el negociazespDe esta forma él decidio lanzar al
mercado una nueva marca de Pizza que satisfiagmelcesidades y gustos de los consumidores
a un precio médico y asequible.
Desde sus inicios la pizzeria tuvo lugar en laailgla La Atarazana, en el norte de Guayaquil,
sector donde sin duda alguna los moradores hasotéanpportunidad de seguir disfrutando de
los productos que este restaurante brinda.

Filosofia empresarial:
Mision
Brindar a los consumidores experiencias Unicagpguaitan diferenciarnos de la competencia, a
traves de la elaboracion de productos con la midsalidad de ingredientes a un precio

razonable y competitivo.
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Vision
Ser reconocida como una pizzeria confiable y comptiala con el bienestar de nuestros clientes

brindandoles productos y servicios de calidad.

Valores

» Responsabilidad: Se considera que para poder brumdservicio y productos de alta calidad, se
debe cumplir con lo que se establece. Es respdidsabile todos los colaboradores aportar de
forma positiva para poder brindarles a los consare&lexcelentes productos que se puedan
diferenciar de la competencia.

» Actitud: Todos los colaboradores de la empresardebstar con actitud para poder dar lo mejor
de si al consumidor.

» Compromiso: actuar con conviccion para encontraxt¢elencia al momento de llevar comida a
la mesa.

» Honestidad: Actuar con transparencia, mostrandosda uno de los clientes la satisfaccién de
trabajar horadamente, de esta manera poder veltopintereses de cada uno de ellos.

Organigrama estructural y funciones.

Gerente
general

persona
encargada

cocineros(3) motorizado(1)

Figura 1. Organigrama estructural de Mafer’s Pizza
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Descripcion de funciones

La pizzeria cuenta con un organigrama estructural eual cada persona o eslabén que se

representa en la figura#2 tiene diferentes fundape a continuacion se procede a detallar:

» Gerente general: Propietario de la pizzeria. Sargaae coordinar y establecer las
directrices de la empresa para que la misma temgamecto control en cuanto a los
cumplimientos de metas que se propongan. Tambiéhezgargado de coordinar las
entregas de los proveedores y compras en generalogunecesarias para poder llevar a
cabo la produccion de los productos que se ofrenesi lugar. Asi mismo, tiene como
responsabilidad el buen manejo de las finanzasedturante, que a su vez conlleva a la
correcta elaboracion de presupuesto disponibla deédma.

» Persona encargada: Es aquella persona que le didesapgerente para el correcto
funcionamiento de las actividades requeridas defgrda empresa. También es la
persona que maneja la atencion al cliente y caja.

» Cocinero 1: Persona encargada de la realizacidesdeasas de pizza y de los demés
productos que se ofrece a los clientes de la pazer

» Cocinero 2: tiene como tarea brindar el soporteseo al cocinero 1 para poder llevar a
cabo toda la elaboracion de las masas. A demascaega de proceder a rayar el queso,
la preparacion del aji y orégano que se ofrece ammplemento para las pizzas.

» Cocinero 3: Aquel que al momento de tener pedigdaslipizzas.

» Motorizado: Realiza todos los recorridos diariosadepedidos a Domicilio.
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Cartera de productos
* Pizza Hawaiana
* Pizza 4 quesos
* Pizza Criolla
* Pizza Mixta
* Pizza americana
* Pizza Jamon
* Pizza Pepperoni
* Pizza Salami
* Lasafia de carne
 Pande ajo
» Pasteles de carne
» Pasteles de chorizo
» Pasteles de pollo
» Galletas chocochips

* Volteado de Pifia

Cinco Fuerzas de Porter

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Esta fuerza describe la amenaza de nuevos competjdm este caso, pizzerias
artesanales, las cuales buscan entrar al mercadwuevas tendencias en servicios

diferenciados, siendo asi competitivas, teniendiptatunidad de obtener méargenes de ganancia
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muy altos y que afectaria directamente al mercaagp tradicionales ya posicionado. Pero esto
no impide realizar y posicionar en la mente dekcomdor a través de la entrada a nuevos
competidores con productos de primera calidad yucolugar acogedor para el mercado

potencial que ofrece este negocio.

Para la siguiente amenazada, se analizaron 5 lewigbe de alguna forma u otra puede

afectar a Mafer’s Pizza en cuanto a entrada deasuygarticipantes en el mercado

Tabla 1: Amenaza de nuevos participantes

Amenaza de nuevos No Poco Neutro Atractivo Muy Total
participantes atractivo 2 3 4 atractivo
1 5

Diferenciacion del X 3

producto

Costos de cambio X 2

Acceso a materias X 1

primas

Inversidn en capital X 2

Identificacion de la X 2

marca

Calificacion 2

Rivalidades de los competidores actuales

En este punto, se presenta para este tipstalelecimiento es la existencia de los negocios de
pizzas en la ciudad de Guayaquil. Muchos de eggasés cuentan con una calidad en el servicio

gue para muchos consumidores les resulta extrenedaratractivo.
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Entre los principales competidores que sel@ueletectar dentro del mercado de la
elaboracion de pizzas artesanales, tenemos lasrsigst i) pizza alta, ii) La Traviatta, iii) Pizza
Focaccia. iv) Colosso Pizza y v) la cigarra. Caleacionar que la mayoria de los lugares
cuentan con un ambiente que es llamativo parageopas que los visitan. De esta forma, estas
personas pueden lograr una conexion que conllewa agradable experiencia dentro de la

pizzeria.

Tabla 2: Rivalidad entre competidores

Rivalidad entre No Poco Neutro Atractivo Muy Total
competidores atractivo 2 3 4 atractivo

1 5
NuUmero de X 1
competidores
Cantidad de X 2
publicidad
Promociones, X 2
descuentos
Precios X 3
Tecnologia X 2
Calidad de X 2

productos y
servicios ofrecidos

Calificacion 2

Poder de negociacion de los proveedores

Este analisis esta determinado por aquelleedades que proveen la materia prima. Siendo
asi el caso de examinar cuidadosamente proveegioeesfrezcan buena calidad a buen precio y
en tiempos promedios establecidos, dentro de unadercon alta demanda de materia prima el
poder de negociacion dependera de su organizagiériengan buenos recursos y puedan

imponer sus condiciones de precio y tamafio dedpedi
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Mafer’s Pizza cuenta con varios proveedores patarpaborar sus productos y
brindarle a publico lo mejor en pizzas. Entre loe@pales proveedores cuenta con: El
Salinerito, quien provee el queso necesario pagtalzoracion de la pizza. Don Guillo, empresa
de embutidos que entrega el jamon, tocino y vadieslae salchichas. Carnicerias La Espafiola,
con el pepperoni y salami. Y por ultimo, El trigaliienes son los encargados de proveer la
harina necesaria para la elaboracién de las diesenasas que ofrece la pizzeria. Cabe recalcar
gue estos proveedores tienen una amplia carteskedées, el cual les permite negociar precios

y formas de pagos a quienes requieran de su prduct

Tabla 3: Poder negociacién de proveedores

Poder negociacién de No Poco Neutro Atractivo Muy Total
proveedores atractivo 2 3 4 atractivo 5
1

Total de proveedore X 5

Disponibilidad de X 5
proveedores
sustitutos

Costos de cambio de X 4
los productos del
proveedor

Amenaza de X 2
integracion vertical
hacia adelante

Costo del producto X 4
del proveedor en

relacion con el precio

del producto final

Calificacion 4

Poder de negociacion con los clientes

Este punto tiene la finalidad de analizargostos y preferencias que tienen los clientes y

consigo el poder de aceptacion que tienen antgablecimiento, ya que el cliente-consumidor
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siempre busca pagar una cantidad considerableaievel producto y el momento al consumirlo

(local) es acorde al precio.

Si bien es cierto Mafer’s Pizza cuenta ocho afinsaéel mercado y a lo largo de este

periodo ha logrado conseguir diferentes tipos @mtes, entre esos podemos encontrar; clientes

actuales; clientes de compra frecuentes, clierdtsnpiales, aquellos clientes quienes se acercan

al establecimiento por altos volumenes de compitag ®tros.

Luego de realizar un pequefio analisis del podeledeciacion con clientes, se puede

concluir que la pizzeria cuenta con un poder deciagion medio, ya que si bien son cierto los

productos que ofrece la pizzeria son de calidadptiecios de los productos son razonables y de

esta manera se puede diferencia de la competencia.

Tabla 4: Poder negociaciéon compradores

Poder negociacior
compradores

Neutro
atractivo Atractivo 3

Muy
atractivo
5

Total

Sensibilidad del
comprador al
precio

Ventajas
diferencial del
producto

Costo o facilidad
del cliente de
cambiar de
empresa

Disponibilidad de
informacién para
el comprador

Calificacion

2,2t

Amenaza de ingresos de productos sustitutos
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La principal amenaza en este punto es que Guayaggnkta con gran variedad de

restaurantes de comidas rapidas, y a su vez sastque se podrian considerar aquellos lugares

gue ofrecen variedades de hamburguesas, tacosarshasy etc. dando a elegir a un cliente entre

muchas opciones al momento de querer consumirmerto. Sin embargo, la situacion

econdmica del pais dificulta el tema de decisi@@&somento de consumir en un

establecimiento, los consumidores tendran queredegi producto es el mas apropiado para sus

necesidades y para el bolsillo.

Tabla 5: Amenaza productos sustitutos

Amenaza No Poco Neutro  Atractivo Muy Total
productos atractivo Atractivo 3 4 atractivo
sustitutos 1 2 5
NUmero de X 1
productos
sustitutos
Disposicién del X 2
comprador a
sustituir
Costo de cambio X 2
del comprador
Disponibilidad de X 2
sustitutos cercanos
Calificacion 1,6
Tabla 6: Fuerzas de Porter
Cinco Fuerzas de Porter Total
Amenaza de nuevos participantes 2
Poder negociacion de proveedores 4
Poder negociacién compradores 2,28
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Rivalidad entre competidores 2

Amenaza productos sustitutos 1,E

Total fuerzas de Porte 2,41

Luego de haber realizado un analisis de cadala las cinco fuerzas de Porter, se obtuvo
como resultado un total de 2,41. Por tal motivpusede concluir que el mercado es
tentativamente atractivo. Amenaza de productostsiest fue uno de los factores con menor
puntuacién, dando una calificacién de 1,8. Se pestiblecer que esto se debe a que, en la
actualidad, existe un mayor nimero de producta#sizs con los cuales una pizzeria tiene que
competir. Por otro lado, el poder de negociacidnlos proveedores fue una de las fuerzas con
un puntaje de 4, dando como resultado una de éagds con mayor resultado dentro de este

analisis.

Analisis de Macroentorno

Entorno Politico-legal.
Segun la Agencia Nacional de Regulacion, ContMigylancia Sanitaria (2018), para que un
establecimiento que sea categorizado como restawarafeteria debe realizar un Tramite
orientado a otorgar el permiso de funcionamientesghblecimiento. Entre los puntos que
debe de cumplir el establecimiento estan:

« Contar con un Nimero de Registro Unico de Contebtss RUC).

» Contar con la categorizacion otorgada por el Mamistde Turismo (Mintur).

» Llenar formulario de solicitud (seleccione lasad&des que se encuentran registradas
en el mismo establecimiento, es decir en la misimegaon. En caso de tener otra
actividad en diferente direccion, por favor soéicitin nuevo permiso de

funcionamiento), dar clic en guardar y continuar.

28



» Dar clic en solicitar permisos de funcionamiento.

* Imprimir la orden de pago. El pago debera readzal siguiente dia habil de la creacion
de esta.

» Efectuar el pago y adjuntar el comprobante Desca&gaprimir el Permiso de

Funcionamiento.

Ecuador a partir de mayo del 2017 cuenta con unanoandatario, el Lcdo. Lenin
Moreno. Como lo menciona el diario El Comercio @QZEI pais se encuentra atravesando por
diversas inestabilidades politicas abarcando distdracuencia de cambios ministeriales, asi

como cambios de altos funcionarios de secretarsabgecretarias.

Estas leyes que rigen en el pais influyen en gsaoambios en diversos ambitos, tanto en
lo econdédmico como en lo empresarial, ya que lasnasscubren diversas areas que ayudan al
empresario/emprendedor, las mismas que son: aierele autor, b) patentes, c¢) salud de
empleados, d) seguridad, €) medio ambiente, fegobicorporativo, g) cotizacion y

divulgacion, h) entre otros.

Dentro de estas leyes se puede mencionar la Lednf@ggde Regulacién y Control de
Poder del Mercado (2011), en donde se incluyerslqye protegen las actividades de los

emprendimientos y negocios que existan en el pais:

Art. 9. - Abuso de Poder de Mercado. - Constitunfeaccion a la presente Ley y esta
prohibido el abuso de poder de mercado. Se entgderse produce abuso de poder de

mercado cuando uno o varios operadores econénsigbss la base de su poder de mercado, por

29



cualquier medio, impidan, restrinjan, falseen aatsonen la competencia, o afecten

negativamente a la eficiencia econémica o al biangeneral. (p.4).

También se debe mencionar que en la Constitucida Bepublica del Ecuador (2008),

establece diversos ejes que deben ser considecamiog,son:

Art. 395.- La Constitucidn reconoce los siguierggacipios ambientales:

1. El Estado garantizara un modelo sustentablesgarbllo, ambientalmente equilibrado
y respetuoso de la diversidad cultural, que comskrbiodiversidad y la capacidad de
regeneracion natural de los ecosistemas, y askgsaatisfaccion de las necesidades de las
generaciones presentes y futuras.

2. Las politicas de gestion ambiental se aplicdeamanera transversal y seran de
obligatorio cumplimiento por parte del Estado estosus niveles y por todas las personas
naturales o juridicas en el territorio nacional.

3. El Estado garantizara la participacion y permémée las personas, comunidades,
pueblos y nacionalidades afectadas, en la planioaejecucion y control de toda actividad que
genere impactos ambientales.

4. En caso de duda sobre el alcance de las digpussclegales en materia ambiental,
éstas se aplicaran en el sentido méas favorablerateccion de la naturaleza.

Actualmente en el pais se busca implementar disdéeyas que puedan beneficiar a los
emprendimientos, tal como menciona El Comercio 9204| proyecto de Ley de
Emprendimiento e Innovacién el mismo que fue difdacl 4 de febrero del presente afio,
busca generar el crecimiento del emprendedor, resllpoque la propuesta abarca desde temas

de financiamiento hasta capacitaciones sobre é&sidue tengan estos emprendedores.
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Ademads, para el afio 2016, se procedio a creay ldel®eactivacion de le Economia que
buscaba establecer beneficios tributarios pardagueicroempresarios que tienen ingresos de
hasta USD 100.000 no cancelen el valor del antidgddmpuesto a la Renta, la cual se hizo una
ampliacion de ese rango para ingresos de hasta308D00, beneficiando a 29.291

microempresas adicionales segun indico el SerdieiRentas Internas (2018).

Entorno Economico.

PIB

Segun Gedesco (2019) el Producto Interno Bruto)(BéBo define como la suma total de
todos los bienes y servicios producidos de unghaiante un afio determinado. Asi mismo lo
definen como la riqueza que un pais produce dutan#fio determinado.
El analisis de los factores econdmicos es neceparatener conocimiento sobre el sistema
econdmico en el que se desenvuelve la empresa g poede influir en ella. Para ello habra que
estudiar los factores economicos mas determinameégel nacional. La situacion que esta
sufriendo el pais en los ultimos 5 afios, es deedgurento econdmico. Esta brutal caida del
crecimiento econdmico viene dada por diferente®fas: fuerte disminucion del gasto de las
administraciones publicas, decrecimiento del comsprivado, reduccion de las rentas

salariales, reduccion de la inversion, etc

Variables \ Aifios 2018 2019 2020
Cuentas Prevision Prevision
Anuales
P 1B (pc) 1,29 0,08 0,69
Importaciones 4,40 1,75 0,20
OFERTA FINAL 1,98 0,34 0,58
CONSUMO FINAL TOTAL 2,37 0,80 0,06
Administraciones publicas 3,50 2,30 247
Hogares 2,09 1,57 0,45
Formacion Bruta de Capital Fijo 1,97 3,14 1,38
Exportaciones 1,15 4,72 0,25
DEMANDA FINAL 1,98 0,34 0,58

Figura 2. Producto Interno Bruto (PIB) , Tomado del Bancot€a del Ecuador, 2019
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Segun datos del Banco Central del EcuadorQ202 refleja un crecimiento del 0,7% en el

crecimiento del PIB para el afio 2020, esto cone@spal afio 2019 que tuvo un decrecimiento

del -0,1% con respecto al afio 2018. Sin lugar @ @ste valor negativo se ve reflejado en los

meses que Ecuador tuvo una para en su actuvidadregma en el mes de octubre que duré

aproximadamente 13 dias por el denominado paromacicuyas pérdidas se estiman en 701,6

millones de délares.

Pese a lo ocurrido en esa época también se tomadilas econémicas principalmente en el

recorte del gasto publico, todo esto con la firmdide mejorar la economia del Ecuador.
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Con respecto a la demanda final, las expa@mas muestran un crecimiento positivo y

significativo de 4,7% en 2019 comparado con 20b8dd sus principales fuentes provienen del

petréleo, banano y el camarén.
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Resultados esperados para el afio 2020

Se espera que el Gasto de Consumo Final déogares en 2020 refleje un crecimiento de
0,5%. Si este dato siempre permanece en positilgargue los hogares ecuatorianos gastan y
activan la economia del pais. Este comportamientelaciona y se ve reflejado ya que se espera
tener menores importaciones de bienes de conswhoyr@o con una mejora en los ingresos
reales. Se espera que Ecuador se recupere paulatiteapara el afio 2020, un crecimiento algo
bajo, pero de todos modos es un crecimiento quiete bien al pais.

Inflacién

El indice de Precios al Consumidor (IPC) segimel Instituto Nacional de Estaditicas y
Censos (2019), “es un indicador econdmico que taiggolucion del nivel general de precios
correspondiente al conjunto de productos bieneswcosde consumo, adquiridos por los

hogares en un periodo determinado de tiempo” (p. 4)

De las cuales se toman las 9 ciudades méasseagiativas en la parte econdémica del pais
(Quito, Guayaquil, Manta, Machala, Loja, Esmeraldaabato, Cuenca y Santo Domingo de los

Colorados).
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Figura 4. Evolucién histérica de la inflacién. Tomado de INEZ019

Hasta octubre del 2019 se puede apreciaraguédcion mensual quedoé en un 0,52%,
mientras que la inflacién anual esta en un 0,508ntras que el afio anterior mostraba una
inflacién del -0,05 %. Evidentemente se puede ag@re crecimiento. Y esto debido a que
hubo un crecimiento en el transporte con relaci@ifia anterior al 0,2881%. Lo que nos indica

gue entre octubre del 2018 a octubre del 2019 balwecimiento en los precios del 0,45%.

Canasta Basica

Segun el Instituto nacional de estadisticasngos INEC (2019) las canastas familiares:
Béasica y Vital, son un conjunto de bienes y sepgi@émprescindibles para satisfacer las
necesidades basicas del hogar tipo compuesto pambros con 1,6 perceptores de ingresos

gue ganan la remuneracion basica unificada.
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Excedente en $718.18

octubre 2019: $17.29 {
241% de la CFB

Canasta Basica

373547

Ingreso Familiar

Mensual

Figura 5. Canasta basica. Tomada de INEC (2019)

$ 506,97

Canasta Vital

Excedente en oclubre
2019: $228,50
45,07% de la CFV

La canasta familiar basica (CFB) incluye 7&ductos con probabilidad de ser consumidos al

menos una vez al mes por parte de un hogar quelewmp tres condiciones: sus ingresos son

iguales a sus gastos, se compone de 4 integrante4,6 perceptores de ingresos (1,6 personas

gue trabajan), sefala el INEC.

El ingreso familiar mensual promedio en octutbe 2019 fue de 735,47 ddlares. La CBF en

octubre pasado cost6 $ 719,18; lo cual implicaejuegreso familiar promedio cubre el

102,26% del costo total de la canasta familiardaasi

Desempleo

'{:ﬁ'ﬁ‘r’:srsg c"::‘:‘:’:;';;] mar-19 | jun-19 | sep-19 | dic-19
Tasa de participacion global 66,5 66.8 67,8 63,3
Tasa de empleo adecuado 37,9 H 9 38,5 38,8
Tasa de subempleo 18,7 20,3 19,7 17,8
Tasa de desempleo 4.6 4.4 4.9 3.8
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Figura 6. Indicadores Nacionales en % respecto a la PEA.

La tasa de desempleo en Ecuador al termiradioe2019 cerré con un 3,8%, corresponde a
la cifra méas baja de los ultimos cuatro afios. Adegrakbempleo adecuado que son las personas
con empleo que perciben ingresos iguales o supsrairsalario minimo, que se situaba en los
394 dolares se ubico en el 38,8%. Por otra pastpdesonas subempleadas que son las personas
con un trabajo en el que perciben ingresos infesiat salario minimo, que era de 394 ddlares,
se situd en un 17,8% pero que tienen la dispodddlide trabajar horas adicionales.

Algo importante a destacar es que en Ecugldkector servicios es el que mas empleo aporta
en el area urbana del pais, con mas de 2,3 mildmesiestos de trabajo, y que, a nivel nacional,
mas del 80 por ciento de la ciudadania activa jagtera el sector privado o realiza un

emprendimiento (Diario La Republica, 2019).

Riesgo Pais

El indicador se ubic6 en 823 puntos; estaegumento de 23 puntos en relacién con la
jornada anterior. Se conoce que el riesgo pais lagerobabilidades de que una nacién caiga en
mora en sus obligaciones crediticias. Mientras attésel indicador, méas riesgoso resulta el pais
y, por tanto, los mercados cobran intereses mads alesa nacion cuando esta busca

financiamiento (El Comercio, 2019).

Entorno Sociocultural

Debido a la poca disponibilidad de empleofeniltimos afios, las personas se han visto en

la necesidad de abrir sus propios locales dedicEnd@ctividades productivas como la creacion
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de empresas que se dedica a la venta de pizzeef@abCabrera, 2016). El sector de la
Atarazana cuenta con tres pizzerias mas que oftkfsantes tipos de pizzas y acompafantes lo
gue hace que el mercado sea muy competitivo ilggeutomo ventaja competitiva la
introduccion de pizzas con recetas nuevas y praoa®l objetivo de incrementar el nimero de

clientes.

La gastronomia es un aspecto esencial paeci@gorianos y actualmente se encuentra platos
tipicos y platos derivados de la presencia de ejeras, uno de ellos es la pizza, que se ha ido
adaptando a las costumbres de los ecuatorianosry g®ducto de preparacion corta y facil de

consumir lo que le ha permitido convertirse en katopmuy popular en los ultimos afos.

Segun Cabrera y Cabrera (2016) el promedmpdsumo de pizza oscila entre 30 y 50 pizzas
diarias, mientras que, en los fines de semandadfes estas cantidades tienden a duplicarse. Las

pizzas mas llamativas o de preferencia de losteleson: de queso, jamon y salami.

Guayaquil es una ciudad de consumo en masaseovadurismo, por eso la oferta
gastronomica, es lineal, homogénea y producidénea.lEn el caso de la pizza, como pizza se
ofrece por lo general, una version deslucida derfzana, que es plana, con los ingredientes

sobre la masa (Leon, 2015).

En la ciudad, los jovenes han adquirido eltbae comer pizza los martes y coinciden en
gue prefieren este tipo de promociones de vierrtesrango y la aprovechan con frecuencia ya
sea en reuniones con amigos o con familiares. Coaise del tiempo muchas pizzerias se han

contagiado de esta locura y realizan promociomesases (El Universo, 2010).
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Entorno Tecnoldgico

Los sistemas de informacién tecnolégicos doayen en el uso eficiente y eficaz de los
recursos y la obtencion de informacion rapida le germite una comunicacion eficiente con los

clientes (Hamidian y Ospino, 2015).

Dentro de este negocio es importante la egpeia del cliente, como la entrega a domicilio
con ayuda del Digital Tracker implementado en adgurompafiias: que permite saber donde
esta el pedido en el mapa y estimar el tiempoedgtla y una de las innovaciones mas recientes

es la entrega a cualquier lugar sin la necesidachdelireccion fisica (Rabelo, 2019).

Enfoque en el marketing digital esencialmeamtel branding y en la comunicacion mediante
la implementacion de programas que permiten estinbas compras en los clientes como

programas de fidelidad o videos (Rabelo, 2019).

Otro avance tecnolégico notable para est®seetia una cadena de frio para el transporte ya
gue permite elaborar el producto en linea y poedagroduccién sea mas eficaz por lo tanto

incentiva al crecimiento de la industria y el secto

Analisis PESTA

Tabla 7: Analisis PESTA

Entorno Econdmico Atractivo

Disminucién del gasto de las 3
administraciones publicas
PIB 4
Inflacion 3
Promedio 3.33
Entorno Politico

Permiso de funcionamiento 4
Cantidad de tramites 3
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Promedio 3.5
Entorno Sociocultural
Apertura de nuevos locales
Consumo de pizza
Generacion de empleo
Promedio 3
Entorno Tecnologico

Marketing Digital
Sistemas de produccion actualizados
Aplicaciones
Sistemas de informacion
Promedio 3.75
Promedio General PEST 3.48

Dentro del sector de elaboracion de productos aliicies, donde se encuentra las
empresas dedicadas a la venta de pizza se encontlerecimiento de 1,95% con respecto al
afio 2008 (Cabrera y Cabrera, 2016) y la tendercmasitiene a la baja para los préximos afos.
En cuanto a la empresa, las ventas se han mantemids Gltimos afios y se espera que se

mantenga e incluso aumenten.

El mercado de comidas rapidas, especialmentelalpleza es considerado una de las
comidas mas solicitadas debido a que su consumloles (Mora, 2017); se pueden encontrar
desde grandes marcas hasta diversos pequefiosidedieados a esta actividad. Se espera que
la empresa con un plan de marketing adecuado ymeapasicion del producto, especialmente
la receta nueva que se maneja en algun momentgesa pegar a trascender en el mercado y a

ubicarse entre una de las mejores del pais.

Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticasns@® (INEC), el crecimiento

poblacional anual es de 2.4% por lo que este tipactividades de produccion alimenticia son
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determinantes en la economia del pais y dentraa&icieo familiar. Para el INEC, cerca de
24780 empresas a nivel nacional se dedican a@stalad por lo que ayudan en la creacion de

plazas de trabajo.

Segun el INEC, las empresas de este sector cueniaad menos 14845 computadoras
registradas entre sus materiales de oficina. P@amim, estas empresas buscan adaptar la parte

tecnologica al negocio con el fin de diferencissain mercado tan competitivo en la ciudad.

Este tipo de negocio siempre estd buscando desauierios sabores y promociones con
el fin de conquistar los paladares mas exigentsnismo tiempo fusionar diferentes estilos

para atraer mas clientes (Mora, 2017).

La aparicion de actualizaciones e innovacioned saator de la tecnologia permitirian a
la empresa aumentar su productividad y eficieradlamas seria de mucho apoyo enfocarse en el
marketing digital para atraer clientes y mejorae @specto muy poco desarrollado por la

empresa.

Andlisis Estratégico Situacional

Ciclo de vida del producto

Durante los ultimos cuatro afos, se han ofrecidel éocal, los siguientes productos:

* Pizza de la Casa (pequefia): es una innovacioockdly ha obtenido gran
acogida entre los clientes, siendo el productoveasdido.
* Jamoén Familiar: la receta clasica de pizza.

» Carnes (pequefia): presenta una variedad de camesaj queso mozzarella.
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Tabla 8: Ventas en los ultimos afios

Afos Ventas A%
2013 3380( 5%
201¢ 3648( 7,93%
2015 4680( 28,29Y%
2016 5200( 11,119
2017 6200( 19,23%
2018 7200( 16,13%

De acuerdo con las ventas realizadas, como selikesa la Tabla 9., se puede determinar
como ha sido la tendencia de crecimiento, se paleservar como en el 2016, las ventas
decayeron en mas de un 50%; en el 2017, aumer&@3% Yy en el 2018, volvieron a decaer,
pero en apenas un 3,10%. Por lo tanto, se encuantraa etapa de madurez debido a lo que

reflejan las ventas.

Participacién del mercado

El mercado de la pizza en el sector de laasana se divide en varias pequeiias

empresas como: Mafer’s Pizza, Pizza Alta, La Btteviy La Cigarra.

Tabla 9: Participacion del mercado

Empresa Participacion de empresa
Mafer’s Pizza 27%
Pizza Alta 24%
La Traviatta 30%
La Cigarra 19%
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Mafer’s
Pizza,
19%

La Traviatta

30% Pizza Alta

24%
Figura 6. Participacion de mercado. Tomado de Directoriondpas de lugares del mundo, 2019

Analisis de la cadena de valor

Se identifican las actividades primarias: Logistigarna, Produccion, Logistica externa,
Marketing y Servicio Postventa junto a las actidiesde apoyo: Infraestructura de la empresa,
Administracion de los Recursos Humanos, Desard#ltos recursos humanos y

Aprovisionamiento.

Tabla 10: Fortalezas y debilidades

Logistica Interna  Operaciones y Marketing Servicio
Logistica Postventa
Externa
RRHH D F D F
Tecnologia D D D D
Abastecimiento F - - -

Infraestructura - - - R

Logistica interna y los RRHH: Se encarga dahejo y almacenamiento de la materia prima,
control de inventario y el despacho para la sigeiectividad; por tanto, se considera una
debilidad debido a que el encargado es el duefien ge debe repartir entre varias funciones, lo

gue produce un cierto retraso en todas las actesla
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Logistica Externa y RRHH: Debido a que hay corecta elaboracion del producto y los

clientes llegan atraidos por la variedad de lodyetos y por la receta de la casa.

El abastecimiento y la logistica interna: sesidera una fortaleza debido a que no existentes

inconvenientes a la hora de adquirir productos |seegaboracion de las pizzas

Servicio Postventa y RRHH es una fortalezadidea que el propietario vive cerca del lugar y
tiene una buena comunicacion con sus vecinos qureen hacer encargos del producto en

horarios no laborales.

Recursos Humanos y Marketing: se consideralabdidad, debido a que no hay un plan de
accion ni estrategias definidas claramente pardagempresa puede desarrollarse en el mercado

y alcanzar sus objetivos.

Dentro de las debilidades se tiene a la vigride la tecnologia en todas las areas porque no se
utiliza eficientemente las herramientas digitalieasinnovaciones tecnologicas para esta area

que el cliente tiene a su alcance y permitiriangguproductividad aumente.

Analisis FODA

Tabla 11: Analisis del FODA

Fortalezas Oportunidades
* Ubicacioén * Crecimiento del mercado de comidas
* Afios de experiencia rapidas
» Calidad de los productos » Aumento del consumo de pizzas.
e Variedad
* Precios accesibles
Debilidades Amenazas
* Poca publicidad e Grandes marcas como Pizza
* Poca utilizacion del sitio web Hut, Domino’s
* No utilizar herramientas * Tendencia de comida saludable
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digitales » Otro tipo de comida rapida a
» Escasos recursos financieros bajo costo.

Analisis EFE — EFI

Tabla 12: Matriz EFE

Factores Externos Clave Peso Calificacion Resultado
ponderado

O1: Crecimiento del mercado de 0,25 3 0,75
comidas rapidas
0O2: Aumento del consumo de pizzas. 0,25 3 0,75
Al: Grandes marcas 0,25 5 1,25
A2: Tendencia de comida saludables 0,15 3 0,45
A3: Otro tipo de comida rapida a 0,10 2 0,2
bajo costo

1 16 34

De acuerdo con los resultados de |la Tablal@btivo un media ponderada de 3,4 que indica
gue la empresa puede aprovechar sus oportunidadesymimizar las amenazas encontradas.
La amenaza de tendencia de comida saludable sedi gisminuir al involucrar en la pizza,
vegetales o acompafiantes que atraigan a estoeslidfientras que la amenaza de otro tipo de

comida rapida a bajo costo se debe al incrementenigedores informales que hay en el lugar.

Tabla 13: Matriz EFI

Factores Internos Clave Pes( Calificacion Resultado
ponderado
F1: Ubicacion 0,1 3 0,2
F2: Afios de experienci 0,1 3 0,2
F3: Calidad 0,1t 4 0,€
F4: Variedad 0,1t 2 0,2
F5: Precios Accesibles 0,1 4 0,4
D1: Poca publicidad 0,1 2 0,2
D2: Poca utilizacion del sitio web 0,1 2 0,2
D3: No utilizar herramientas 0,15 2 0,3
digitales
D4: Escasos recursos financieros 0,0t 2 0,1
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1 24 2,7

De acuerdo con la Tabla 13, de toman en cuastartalezas y debilidades de la empresa en
su nivel interno; donde se obtuvo un promedio paadiede 2,7. Entre las mayores fortalezas de
la empresa se tiene la ubicacion, afios de expéaigna calidad de los productos que expenden
el local. En cuanto a las debilidades, se obseldmlo relacionado con la era tecnoldgica que

se esta viviendo y que su utilizacion atraeria ng@lientes.
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADOS
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Objetivos
Objetivo General

* Identificar el comportamiento de compra de pizzataeciudad de Guayaquil.

Objetivo Especifico

» Determinar los factores que influyen en las comgdeapizzas en la ciudad de
Guayaquil.

» Identificar los influenciadores en la compra deagen la ciudad de Guayaquil.

» Conocer la competencia de la empresa Mafer’s Pizza.

Disefo Investigativo
Tipo de investigacion

El tipo de investigacion utilizada es: Descriptiwgxploratoria. La investigacion descriptiva
exhibe la realidad en un espacio y tiempo dadolgt@nto, se observan los acontecimientos
deseados y se registra (Rojas, 2015). De esta eja@econoceran las caracteristicas del negocio
y las variables mas importantes que ayudaran aidieda situacion que se ha venido dando en
el negocio.

El tipo exploratorio aborda el problema parka@rlo y delimitarlo. Incluye amplias
revisiones y consultas especificas sobre el temmedz, 1998). Por lo tanto, se busco
informacién sobre el entorno macroecondmico denpresa determinando asi la demanda para

establecer el analisis cuantitativo requerido.
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Fuentes de informaciéon

Segun Huaman (2011), las fuentes de informamddresponden a diversos tipos de
documentos que contienen informacion para satisE@nocimiento requerido. Existen tres
tipos de fuentes: las fuentes primarias ofrecasrinécion de primera mano, las fuentes
secundarias consisten en compilaciones o resumgdasguentes terciarias corresponden
nombres, titulos de revistas y otras publicacigregsdicas.

Entre las fuentes de informacidn utilizadaiesge: La fuente de datos primarios que se
recolectara en el local y realizando entrevistakiafio y clientes, mientras que las fuentes de
datos secundarios se utilizé informacién dispondoléas diferentes fuentes disponibles en
internet y en los organismos vinculados.

Tipo de datos

Para el CEPAL (2019), los datos de investigacidnesponden a la recoleccion, observacién
y creacion de datos para su posterior analisioguucion de resultados de investigacion
originales. Es importante tener en cuenta quedtssdoueden ser de tipo cuantitativo o
cualitativo, y que pueden venir en muchos formgtegportes, ya sean fisicos o digitales

Se tendran datos cualitativos que expresarakabas, el analisis permitira comprender
ciertas aptitudes de los encuestados y del negodgmitras que los datos cuantitativos nos
permite comprender la informacion tangible paragpathsificarlo y analizarlo correctamente

Herramientas investigativas
Herramientas Cuantitativas
El cuestionario es un conjunto de preguntapgmadas sobre los hechos y aspectos que

interesan en una investigacion. Estan relacionedndos objetivos e hipoétesis planteadas. Una
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vez disefiado y estructurado se prueba en una raukgérminada por algun criterio (LOpez y
Sandoval, 2013).

Se utilizara el cuestionario como una técdeabtencion de informacion primaria con fines
descriptivos, consiste en la recoleccion de infaigrapor medio de preguntas escritas
utilizando las encuestas.

Herramientas Cualitativas

La observacion es un procedimiento realizado pdrambre para obtener informacion
objetiva acerca del comportamiento de procesosesies criterio, el investigador se apoya en
diarios o cuadernos de notas donde lleva un rdkatas observaciones realizadas (Lopez y
Sandoval, 2013).

Se utilizara la observacion para estudiaitlesion comercial de la empresa y una guia de
entrevistas para el duefio de la pizzeria con ptaguwabiertas y cerradas con la finalidad de
conocer y entender como el negocio ha venido gaatido en el mercado.

Disefo Investigativo
Tipo de investigacion

El tipo de investigacion utilizada es: Descriptiwgxploratoria. La investigacion descriptiva
exhibe la realidad en un espacio y tiempo dadolptanto, se observan los acontecimientos
deseados y se registra. (Rojas, 2015). De estarajageconoceran las caracteristicas del
negocio y las variables mas importantes que ayadadescribir la situaciéon que se ha venido
dando en el negocio.

El tipo exploratorio aborda el problema parka@rlo y delimitarlo. Incluye amplias

revisiones y consultas especificas sobre el teraaa(© 2016). Por lo tanto, se busco
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informacién sobre el entorno macroeconémico derpresa determinando asi la demanda para
establecer el analisis cuantitativo requerido.
Fuentes de informacion

Segun Huaman (2011), las fuentes de informacioresponden a diversos tipos de
documentos que contienen informacion para satisE@nocimiento requerido. Existen tres
tipos de fuentes: las fuentes primarias ofrecasrinécion de primera mano, las fuentes
secundarias consisten en compilaciones o resumgdasguentes terciarias corresponden
nombres, titulos de revistas y otras publicacigregsdicas.

Entre las fuentes de informacidn utilizadaiesge: La fuente de datos primarios que se
recolectara en el local y realizando entrevistakiaho y clientes, mientras que las fuentes de
datos secundarios se utilizé informacién dispondoléas diferentes fuentes disponibles en
internet y en los organismos vinculados.

Tipo de datos

Para el CEPAL (2019), los datos de investigaciGgnesponden a la recoleccion, observacién
y creacion de datos para su posterior analisioguucion de resultados de investigacion
originales. Es importante tener en cuenta quedtssdoueden ser de tipo cuantitativo o
cualitativo, y que pueden venir en muchos formgtegportes, ya sean fisicos o digitales

Se tendran datos cualitativos que expresgrakabras, el analisis permitird comprender
ciertas aptitudes de los encuestados y del negodgmitras que los datos cuantitativos nos

permite comprender la informacion tangible paragpathsificarlo y analizarlo correctamente
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Herramientas investigativas

Herramientas Cuantitativas

El cuestionario es un conjunto de preguntapgmadas sobre los hechos y aspectos que
interesan en una investigacion. Estan relacionedindos objetivos e hipoétesis planteadas. Una
vez disefiado y estructurado se prueba en una rmweterminada por algun criterio (Lopez y
Sandoval, 2013).

Se utilizara el cuestionario como una técdeabtencion de informacion primaria con fines
descriptivos, consiste en la recoleccion de infaigrapor medio de preguntas escritas
utilizando las encuestas.

Herramientas Cualitativas

La observacion es un procedimiento realizado pdrambre para obtener informacion
objetiva acerca del comportamiento de procesosesites criterio, el investigador se apoya en
diarios o cuadernos de notas donde lleva un rdkatas observaciones realizadas (Lépez y
Sandoval, 2013).

Se utilizara la observacion para estudiaitleasion comercial de la empresa y una guia de
entrevistas para el duefio de la pizzeria con ptaguwabiertas y cerradas con la finalidad de
conocer y entender como el negocio ha venido [gaatido en el mercado.

Target de aplicacion
Definicion de la poblacion
Para el presente estudio se procedera aaealzanalisis a la poblacion de la ciudad de

Guayaquil, provincia del Guayas. Segun el INEC @0ddica que poblacion se lo puede definir
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como el numero de habitantes que integra un lugatarlo. Para dicho estudio se procedera a
tomar en cuenta valores totales de la poblacidBweyaquil, que segun el censo realizado en el
2010, establece que el numero total de hombres8,P25; en cuanto a las mujeres existe un
total de 1°192.694. Es por esto que para este gimge tendra en cuenta a hombres, mujeres y

nifos de entre las edades de 15 hasta 74afos.

Definicion de la muestra

Para proceder a definir la muestra, se tomgpasideracion las siguientes variables de
segmentacion: Hombres y mujeres de entre las ediadEs-74 afios de edad, que sean de la
ciudad de Guayaquil, estado civil; casado, diigl@ y unidos, pertenezcan a la poblacion

econdmicamente activa del pais, posean computagéeagan acceso a internet.

(1,96¥*33004 *0,5* 0,5

n= (0,057 (22732 +1) 1,96 * 0,5
*0,5

Num 31697,0416

Den 83,4679

N DE

Tabla 14: Variables de Segmentacion
ENCUESTAS 380
Numero de

Variables Porcentaje  habitantes

Guayas 100% 4.327.845
Guayaquil 62,3% 2.696.247
Rango de edad 15 a 74 67,61% 1.822.856
E. Conyugal: solteros casadosy

unidos 87,40% 1.593.176
PEA 64,24% 1.023.456
Posean computadora 23,20% 237.442
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Acceso a internet 13,90% 33.004

Para la investigacion se tomé en cuenta alguna®pas, que corresponde a personas de edades
entre 19-34 afios. La mayoria de ellos eran estigdiamiversitarios que a su vez eran

econémicamente activos.

Dentro del focus group participaron hombresujeres. A continuacion, se detalla las

diferentes caracteristicas que los individuos posei

Tabla 15: Perfil de aplicacion

Edad 19 afios en adelante
Género Masculino - femenino
Psicogréfica Que sean consumidores de comidas rapidas y gusteizzhs

Personas que acudan a establecimientos de corauldas. Que
Conductual trabajen y estudien

Geografica Personas de la ciudad de Guayaquil

Guia de preguntas de focus group y proceso de obsgacion directa.

Cuestionario de preguntas para el Focus Group

1.- ¢Qué tipo de comidas rapidas usted prefiere?

2.- ¢ Con qué frecuencia usted consume pizzas?

3.- ¢ En qué ocasiones usted compra pizza?

4.- ¢ A qué establecimientos usted acude a com@zag?
5.- ¢ Con qué personas usted acude a comprar pizza?

6.- ¢ Qué factores usted toma en cuenta para alegpcal para comprar pizzas?
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7.- ¢ Qué inconvenientes usted ha tenido cuandorhprado pizzas?
8.- ¢ Qué tipo de pizzas usted prefiere?
9.- ¢ Qué otros productos le gustaria encontranarpizzeria?
10.- ¢ Por qué medios usted conoce o revisa infodmaobre las pizzas?
Formato de guia de variables de observacion directa
Objetivo: Identificar qué tan fuerte son las siguientes éemen los diferentes
competidores directos de Mafer’s Pizza. Los cordpeds que se les procedera a realizar la

observacion directa son: Pizza Alta, La Traviditalosso Pizza, La cigarra.

Tabla 16: Formato de observacion directa.

GUIA DE VARIABLES A ESTUDIAR EN RELACION A LOS COMPETIDORES

CALIFICACIO
N
VARIABLES 1 2 3 4 5 OBSERVACIONE

S

HORARIO DE ATENCION

CALIDAD DE PRODUCTOS

PRECIO DE LOS PRODUCTOS

VARIEDADES DE PRODUCTOS EN EL
MENU

ASEO DEL LOCAL

ENTREGA A DOMICILIO

LAS PERSONAS PIDEN ENTRADAS

AGILIDAD DE ATENCION

Formato de encuesta.
PERFIL DEL ENCUESTADO
EDAD:

GENERO: Masculin{_] Femenin__]
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¢ Es consumidor de comidas rapidas?

Si
No

¢ consume Pizza?

Si
No

¢, Con qué frecuencia consume pizza?

lvezalasemana

Més de dos veces por semana____
Cada Quince dias_
lvezaalmes

Otros

¢, Qué pizzerias usted conoce y prefiere?

Domino’s

El Hornero
Pizza Colosso
Papa John’s

Otros

¢ En qué momento ud. acude a una pizzeria?
Mafana

Tarde

Noche
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6.

10.

¢, Con quiénes usualmente acude a una pizzeria?

Familia

Amigos____

Pareja_

Compafieros de trabajo_

Ninguno (solo)

¢ A través de qué medios usted conoce de serviciespizzas?
Redes Sociales

Tv

Prensa

Radio

Otros

¢, Qué presupuesto le asigna para el consumo de pi2za
$5-$10_

$10-$15_

$15-$20_

Otro__

¢, Qué tipo de pizza es de su preferencia?
Béasica- 1 ingrediente_

2 o mas ingredientes___

Con vegetales

Con frutas____

Otro__

¢ Qué otros productos desearia encontrar en una pieda?

Papas fritas____

Pan de ajo_
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Alitas
Otras

11.;Qué tipo de bebidas prefiere al momento de consungizza?
Gaseosas__
Jugos Naturales_
Sangria____
Cerveza
Otros__
12.¢ Qué inconvenientes ha tenido en un local de Pizza?
Mal servicio___
Higiene del local
Mala calidad de productos____
Mala Infraestructura y ambientacion___
Poca variedad en el mena__
Tiempo de entrega___
13.Al momento de consumir una pizza, ¢acude al localpyefiere servicio a domicilio?
Local
Servicio a domicilio

Es indiferente

14. ¢ Qué factores influyen en su decision al momento ééegir una pizzeria? (elegir 4)
Variedad del menu__
Atencion____
Limpieza del Local
Infraestructura y ambientacion__
Promociones
Ubicacion
Horarios

Sabor/calidad
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15.¢Queé tipo de promociones usted prefiere o le llamda atencién?

2x1

Cupones
2da a mitad de precio
Descuentos

Otros

16.¢Qué tipo de presentacion prefiere?
Personal
Mediana____
Familiar___

Otras

17.¢Conoce la pizzeria MAFER'S PIZZA?
Si_

No
18.Si su respuesta anterior fue Si ¢ a través de qué dies conocio MAFER’S PIZZA?
Publicidad por internet___
Amigos/Familiares____
Volantes
Otros__
19.Si pudiera cambiar algo de Mafer’s Pizza, ¢ qué saf?
Menu__
Atencion____
Infraestructura /ambientacion_____

Calidad de productos
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Resultados relevantes.

A través de la investigacion de mercados guealizo para el presente trabajo de titulacion
se obtuvieron los siguientes resultados tantosianigestigaciones cualitativas y cuantitativas. A
continuacion, se procedera a explicar y detallardésultados de la investigacion cualitativa,

observacion directa y focus group.

Resultados Focus Group
Entre los participantes, se discutié queifuss de comida rapida que mas disfrutan son las
Hamburguesas, las pizzas, los shawarmas y los. tabes admitieron consumir este tipo de

productos entre uno a dos veces por semana, eaygurimlos fines de semana.

Cuando se especifica sobre la pizza, ellosoffsgaron que uno de los motivos por el que
mMAas optan por consumir este producto se debe anasrentre amigos y/o familia y salidas en
pareja. Entre los locales que los participantesecanon acudir a degustar de este producto se
encuentran Domino’s, Pizza Hut, Papa Johns. Azudjeron que en su mayoria, cuando se

trata de comer pizza, acuden con amigos a disfdetaste producto.

Los factores que ellos consideran en el mooneéatdecidirse por un local de pizza toman en
cuenta el tiempo que se tardan en atender y dempagle se encuentre cerca de ellos, las
resefas que otros clientes han emitido, las pranesique puedan estar ofreciendo, y la

atencion que el local les brinda

Entre los inconvenientes que los participanotgsentan haber vivido se encuentran: demora

en servir la comida, y a su vez esto hace que asi@mtes se encuentre fria (uno de ellos
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especifica haber sufrido esto en papa johns). boscpantes prefieren el tipo de pizza artesanal

en el momento de consumir el producto ya que camegue, en su opinion, saben mejor.

Los entrevistados comentaron que la via pquése enteran de promociones y ofertas que
estos locales estan ofreciendo se debe a su mlaalipor medio de las redes sociales

Unicamente.

Respecto a la pizzeria de Mafer's Pizza peesonas comentaron conocer del local. Estos
participantes comentaron estar conformes y a glestos ingredientes utilizados en esta
pizzeria. Ellos también dijeron que entre los nagipor los cuales ellos consumen de esta
pizzeria yace en su ubicacion y la cercania quelesiprovee de sus puntos de reuniones, y la
rapidez con la que atienden y despachan el prodd&o vez, el sabor de la pizza también es un

factor influyente que los convierte en clientesuresntes.

Comentaron también que no encontraron graasj@sctos llamativos que los atraigan a

guedarse en el lugar para pasar el rato, soloeseygpan por conseguir su producto e irse.

En sus aspectos decorativos, no consideraesjadocal brinde un ambiente tan llamativo y
atractivo para considerar degustar el producteréérino por la poca iluminacion y hasta cierto
punto peligroso. Ellos también comentan estar derdo en que la presentacion del producto
sea en el empaque tradicional debido a que no &xtor tan determinante para ellos, sino mas

bien hicieron énfasis en que disfrutan mas delsarsa

A su vez, estuvieron de acuerdo en que elyatodjoza de muy buena calidad en cuestion de
sabor, pero que el local necesita una mejor impgem ser asi mas atractivo y considerar la

opcion de quedarse ahi. Sugieren la idea de unadedation a un local cerrado, con aire
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acondicionado o también optar por un estilo rugdiebido a que son pizzas artesanales.

Resultados observacioén directa

Tabla 17: Resultados observacion directa Pizza Alta

GUIA DE VARIABLES A ESTUDIAR EN RELACION A LOS COMPETIDORES

CALIFICACION
VARIABLES 1 3 4 5 OBSERVACIONES
HORARIO DE ATENCION X Buen horario de
atencion para after
office o Familias
CALIDAD DE PRODUCTOS X Buena calidad en los
productos
PRECIO DE LOS PRODUCTOS X Demasiado elevado
los precios
VARIEDADES DE PRODUCTOS EN EL MENU X Solo pizzas
ASEO DEL LOCAL X Muy buen aseo del

local

ENTREGA A DOMICILIO

Cuentan con apps
como glovo

LAS PERSONAS PIDEN ENTRADAS

No cuentan con
entradas

AGILIDAD DE ATENCION

Buena atencién

Tabla 18: Resultados observacion directa La Traviat

GUIA DE VARIABLES A ESTUDIAR EN RELACION A LOS COMPETIDORES

CALIFICACIO
N
VARIABLES 1 3 4 5 OBSERVACIONE

S

HORARIO DE ATENCION

Excelente horario de
atencion

CALIDAD DE PRODUCTOS

Buena calidad de los

productos
PRECIO DE LOS PRODUCTOS Costoso
VARIEDADES DE PRODUCTOS EN EL MENU X Cuenta con
diferentes opciones
en el mend

ASEO DEL LOCAL

Buen aseo del local

ENTREGA A DOMICILIO

Cuenta con servicio
a domiclio y apps

LAS PERSONAS PIDEN ENTRADAS

Si

AGILIDAD DE ATENCION

Si demora un poco
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la entrega de comida

Tabla 19: Resultados observacion directa La Cigarra

GUIA DE VARIABLES A ESTUDIAR EN RELACION A LOS COMPETIDORES

CALIFICACION

VARIABLES 1 2 3 4 5 OBSERVACIONES

HORARIO DE ATENCION X Horario de atencion
normal

CALIDAD DE PRODUCTOS X Buena calidad de
productos

PRECIO DE LOS PRODUCTOS X Precios elevados

VARIEDADES DE PRODUCTOS EN EL MENU X Cuentan con
variedad de men

ASEO DEL LOCAL X Excelente aseo del
local

ENTREGA A DOMICILIO X Uber y Glovo

LAS PERSONAS PIDEN ENTRADAS X

AGILIDAD DE ATENCION X Rapido y sirven
cortesia.

Resultados cuantitativos (Encuestas)

EDAD
® 20-24
® 2529
40 en adelante
® 3540
® 1519
® 30-34

Figura 7. Edad
De acuerdo a los datos obtenidos de la figura pugde destacar que el 36% de los
encuestados tienen entre los 20 y 24 afios, segaidan 24,2% que tienen entre los 25 y 29

anos, un 19,7% fueron encuestados entre las edades19 anos.
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Recuento de Sexo

@® Femenino
@ Masculino

Figura 8. Sexo

De acuerdo a la figura 8, se observa que el 51,&% g% personas encuestadas fueron

hombres, seguido de un 48,3% que correspondenauij@ses encuestadas.

Es consumidor de comidas rapidas?

® si
® Ho

Figura 9. Consume comidas rapidas

Segun la figura 9, que antecede, se puedacegjue el 92,1% de los encuestados son

consumidores constantes de comidas rapidas, nsequeael 7,9% consideran que no lo son.
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Consume Pizza?
®si
® HNo

Figura 10. Consume pizza

Con los resultados obtenidos en la figura 10 segobservar que el 97,8% de las

ue fu u 1 u i u 2% .
ersonas que fueron encuestadas si consume pierdtas que el 2,2% no lo hacen

Con qué frecuencia consume pizza?

@ 1vezcada dos semanas
@ 1 vezpor semana

Casi nunca
® 1vezcada?2 o3 meses

@ De vezen cuando

Figura 11. Frecuencia de consumo

Segun se puede observar en la figura 11, un 68e88kdscencuestados consume 1 vez
cada dos semanas pizza, mientras que un 25% laihaceez por semana. El 6,2% restante lo

hace muy rara vez.
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En qué momento ud. acude a una pizzeria?

@ Nocha
@ Tande
Mafiana

Figura 12. Horario

En la figura que antecede, el 87,6% de los enal@stiadicaron que el momento en el
gue acuden a una pizzeria es en la noche, el lifhdé6 que en la tarde, mientras que

solamente un 1,2% dijo que en la mafiana.

Queé pizzerias usted conoce y prefiere?

@ Doming's

@® Papa john's
El Homero

@ Pizza Colosso

Figura 13. Preferencias de pizzeria

El 56,6% de las personas que fueron encuestadasndieron que una de las pizzerias
que prefieren y conocen es Domino’s, seguido da Baipn’s con un 35,1%, el 7,3% indico que

prefiere El Hornero, y el 2% Pizza el Colosso.
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Con guienss usualmenie acude a una plzzeria?

L
B Femiy
Hirapains s
B Fargh
W Corgealety du Pt

Figura 14. Frecuencia

De acuerdo a la figura 14, se puede observar quamsnte el 43,3% de los encuestados
acuden a una pizzeria con amigos, el 39,9% acudladamilia, el 14% con pareja, mientras

gue el 2,8% se divide entre comparieros de trabspboy

A través de qué medios usted conoce de servicios de pizzas?
@ Redes Sociales
® v

Pransa

Figura 15. Medios

Segun los resultados de la figura 15, se puedenabrsgue el 93,1% de los encuestados
conocen acerca de servicios de pizzas a travégsdiesFSociales, mientras que un 6,1% lo hace a

través de Tv y un 0,8% lo hace a través de preoisates.
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Qué presupuesto le asigna para el consumo de pizza?

® 553510
® 5$10-§15
§15-520
® 20a30
® 20-30
® §30-540

Figura 16. Presupuesto asignado.

Segun los resultados obtenidos en la figura 1pusde destacar que el 40,4% de los
encuestados asigna un presupuesto de entre $JEa&26l consumo de pizza. El 39,9% de los
encuestados paga entre $10-$15, el 18,1% paga$&r$&0 y el 1,7% tiene un presupuesto

mayo a $20.

Qué tipo de pizza es de su preferencia?

® 2o masingredientes
@ Basica- 1 ingrediznte
Conr frutas
@ Champifiones, tocing, cahalla y pimiento
@ Convegetales
® Jamén glaseadoy champifionas

Figura 17. Preferencias de pizza
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En la figura 17, se puede observar que el 78,5%sdencuestados prefiere la pizza con 2
0 mas ingredientes, el 13,6% tiene como prefedgazza basica (1 ingrediente). El 3,9% con

frutas, el 2,8% con vegetales y el 1,2% la prefie@n otros ingredientes.

Qué otros productos desearia encontrar en una pizzeria?
@ Alitas
@ Papas fitas

Pan de ajo

@ Pan de ajo con una bucna salsa de
fomate

@ Todos

Figura 18:Productos adicionales deseados

Segun la figura 18, se obtuvo como resultados 44é,2% de los encuestados desean
gue las pizzerias ofrezcan en su menu porciongsadale ajo, el 28,1% sefiala que quisiera
encontrar papas fritas, el 24,6% indicd que quasialitas en el menu de las pizzerias, mientras

qgue el 1,1% indicé otros.

Qué tipo de bebidas prefiere al momento de consumir pizza?

@ JugosNaturales

@ Sangria
Gaseosas

@ Cerveza

@ Agua

@ Vino

Figura 19. Bebidas preferidas
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El 63.6% de los encuestados prefieren gaseosas@amganar su orden de pizza, el
23,3% indico que prefiere jugos naturales, el Statdecié que prefieren sangria, mientras que

8% se divide en agua, cerveza y vino.

Qué inconvenientes ha tenido en un local de Pizza?

@ Tiempo de entrega
@ Mala calidad de productos
Paca variedad en el meni
@ Higiene del local
@ Mala Infragstructura y amaientacion
@ Mal servicio

Figura 20. Inconvenientes en una pizzeria

Segun los resultados obtenidos en la figura 263 % de los encuestados han tenido
inconvenientes en el tiempo de entrega en unanizz 8,2% ha tenido inconvenientes con
una mala calidad en los productos, el 11,2% indi@sus inconvenientes en una pizzeria han
sido debido a la poca variedad del menu. El 9% s ehcuestados supo indicar que sus malas
experiencias han sido por inconvenientes en eksraicio que han tenido en una pizzeria.
Mientras el 8,2% que se divide entre higiene dedlly mala infraestructura y ambientacion del

restaurante.
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Al momento de consumir una pizza, acude al local o prefiere
servicio a Domicilio?

@ Es indiferania
@ Leocal

Servioio @ aomacilio

Figura 21. Preferencia de consumo a domicilio o loca

Segun los resultados expuestos en la figura2fpiuede observar el 44,9% de los encuestados
prefiere pedir a domicilio, el 26,4% prefiere comguen el local y el 28,7% le es indiferente si

consume en el local o pide a domicilio.

Queé factores influyen en su decision al momento de elegir una
pizzeria? (elegir 4)
@ Promaciones
@ Variedad dei mend
Atancitn
@ Savoricalidad

@ Horanos

@ Infraestruciura y amblentacion

@ Limpieza del Local
@ Ubicacidn

Figura 22. Factores que influyen

Entre los factores que influyen al momento de el@ga pizzeria, el 27,3% de los
encuestados respondié que las promociones inflngriamente al momento de elegir una,
seguido de la variedad del menu con un 22,7%.kirézalidad de los productos se lleva un

18,2%. La atenciéon un 11,4%. Ubicacioén del loca?®,
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Qué tipo de promociones usted prefiere o le llaman la
atencion?
® 2
@ Descuentos
2da a mitad de precio

@® Cupones

Figura 23. Preferencia de promociones.

Se puede observar que el 78,4% de los encuestwatlasibn mas la atencion el 2x1 en
los productos, seguido de un 10,8% los descuemiesiras que el 7,7% prefiere la 2da a mitad

de precio y 3,1% cupones.

Qué tipo de presentacion prefiere?

@ Framiliar

@ Mediana
Gigante

@ Personal

Figura 24. Presentacion preferida
El 68,2% de los encuestados respondieron que mefie presentacion familiar, el

26,7% la mediana y el 5,1% restante entre gigaptrsonal.
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Conoce la pizzeria MAFER'S PIZZA?

Figura 25. Mafer’s pizza

Segun los resultados obtenidos en la figura 2pusde observar que el 80,1% de los

encuestados no conocen Mafer’s Pizza, mientrasldi89% si conoce la pizzeria.

Si su respuesta anterior fue Si ;a través de qué medios
conocio MAFER'S PIZZA?

® AmigusFamiliares

@ Publicidad por internet
Volantes

Figura 26. Medios por los cuales conoce Mafer’s pizza.
Como se puede observar en la figura 26, el 66%gipdrsonas que si conocen la
pizzeria, la conocieron a través de amigos y faneidi. EI 29,8% lo hicieron a través de

publicidad por internet, y el 4,2% a través de pagvolantes.
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Si pudiera cambiar algo de Mafer's Pizza, qué seria?
@ infraestrucuralamoientacion
® Weni
Atencion
@ Calidad de productos

Figura 27. Cambios a Mafer’s Pizza
Como se puede observar en la figura 27, el 41,9%sdgersonas que si conocen la
pizzeria, si pudieran cambiar algo seria la infraetura/ambientacion. El 27,9% el menu, y el

23,3% la atencion y el 7% la calidad de los proalsict

Conclusiones de la investigacion

A través de los resultados que se obtuviendia @vestigacion de mercados por medio de
focus group, observacion directa a los principateapetidores directos de Mafer’s Pizza que
existen en la ciudad, se puede destacar que elgalnnconveniente que las personas han
experimentado en una pizzeria se debe a los tiedgentrega de los productos. Se considera
gue esto es una ventaja competitiva para MaferzaRiebido a que los tiempos de entrega son
cortos ya que sus masas son previamente elaboradasiez se considera que existe una
oportunidad para poder agregar productos/ ent@dasni que ayuden a disminuir el tiempo de
espera para los clientes. A su vez, otros factquesnfluyen a que las personas acudan a los
establecimientos de consumo de pizza son las piomexy variedad en el menu, es por esto
gue se considera que el establecimiento debe mejsi@s aspectos para poder captar ese

mercado que le atraen este tipo de factores desidintre los competidores principales que se
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pudo destacar dentro de las encuestas, se obteMagipersonas prefieren Domino’s Pizza y

Papa John’s.

A través del analisis que se realizo a pddilta elaboracion de las encuestas, se puede
concluir que del total de hombres encuestados Stn@dellos establecio que acuden a los
establecimiento de pizzas con los amigos y pargagiién este mismo porcentaje de hombres
indic6 que en promedio le asignan un presupueséntite $10-$20 para el consumo de pizzas.
Entre las pizzas preferidas de este grupo de ohaldg se encuentran aquellas que son de 2 0 mas
ingredientes y entre las promociones favoritaslide amdicaron que es el 2x1. La frecuencia de
consumo que las personas del sexo masculino tiararel consumo de pizza esta entre 1 a dos

veces por semana.

Por otro lado, se procedio a realizar un aisdéi las personas de sexo femenino, y se puede
concluir que el 65,3% de ellas realizan el consdmpizzas 1 vez cada dos semanas, el resto lo
realiza muy rara vez. También se pudo detectatagugersonas con las que prefieren y
usualmente acuden a comer pizza principalmentd8#amigos y 49%familia, el resto lo hace
con pareja. En cuanto al presupuesto que estdeseasmna para el consumo de pizza también

oscila entre los $10 a $20.

Mediante la investigacion realizada se pudo obtemitados en cuanto a los factores que
influyen en la decision de los compradores de pigza& pudo concluir que éstos se ven
influenciados por las diferentes promociones gaddoales ofrecen a su publico. Seguido de ese
factor, se obtuvo que la variedad de los produgtascalidad de los productos es otro de los
factores que incentivan a las personas a acudila@lecimientos de comidas, en este caso a una

pizzeria.
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CAPITULO 4

PLAN DE MARKETING
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Objetivos del plan de marketing
Objetivos
* Aumentar las ventas en un 10% en Mafer’s Pizzaadhien la ciudad de
Guayaquil para el 2020
* Aumentar la participacion de mercado en un 5% pb2820
* Crecer en un 20% de seguidores por cada campar@@anal realizadas en

los medios digitales para el 2020

Segmentacion
Estrategia de Segmentacion

Para Ciribeli (2015), la estrategia de segamah permite una mayor adaptacion del
marketing para el segmento identificado y en elspienfoca la empresa, que corresponden a las
condiciones indispensables para el desarrollo d&itaso plan de marketing, ya que asi la
empresa centra sus esfuerzos en los clientes jmiteng la segmentacion permite identificar
comportamientos similares entre personas, asiesgegormar un grupo o varios con
caracteristicas similares; por ejemplo: geografidesnograficos, psicogréaficos y de
comportamiento.

Una vez se tiene la idea definida de los t#&m@ los cuales se va a dirigir el plan de

Marketing y con ello se determina cuéles son lentds potenciales.

Macrosegmentacion
Mafer’s Pizza ofrece a los clientes potencialesvan@dad de pizzas de calidad y a precios
accesibles. Para determinar la macrosegmentaciéonsard con 3 dimensiones las cuales son:

Funcion, Clientes y Tecnologia. Por lo tanto ediagensiones acordadas, determinaran las
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Tecnologia Funcion
La necesidad de comprar y

Materia prima de alta saborear pizzas de excelente
calidad. calidad a un precio muy accesible
Personal capacitado. y en un ambiente acogedor.

Instrumentos de cocina.

Clientes

Personas entre edades de
15-74 anos de edad, que
sean de la ciudad de
Guayaquil y tengan
acceso a internet.

necesidades a las cuales debe atender Mafer’s pigzaés de 3 preguntas trascendentales

como: ¢Queé satisfacer?, ¢ A quién satisfacer?, gngGatisfacer?

Figura 28. Macrosegmentacion

Microsegmentacion

Tabla 20: Microsegmentacion

Geografia

Regién del Mundo Ecuador

Region del Pais Guayaquil

Demogréfica

Edad 15-74 afios de edad

Género Femenino y Masculino

Ocupacion Padres de familia, estudiantes, trabajadores.

Psicografica

Clase Social B,C+yC-

Estilo de Vida Poseen computadora, tienen acceso a internet, buscan divertirse.
Personalidad sociables, alegres, descomplicados

Conductuales

Ocasiones Reuniones familiares, trabajo, amigos, pareja.

Frecuencia de Consumo  Usuario frecuente, usuario ocasional

Producto- Beneficio

Beneficios Calidad, variedad de mend, precio.
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Posicionamiento
Estrategia de posicionamiento

» Diferenciacion del producto

Mafer’s Pizza ofrece a sus clientes una gran \vadieé productos, plasmado en un menu
variado, aunque presenta una gran competencigdesezsor, La diferenciacion de los productos
se complementa con los acompafantes y se utikmap@aque ecolbégico para enfatizar el

Responsabilidad Social Empresarial.

Figura 29. Empaque para pizza. Tomado de Tetra Packaging

» Diferenciacion del servicio:

Como parte de la diferenciacion del servicio ydaategia se propone implementar el
servicio para llevar a eventos coordinados conggeron la finalidad de brindar a sus clientes
la facilidad de brindar estos productos en unaiéeun fiesta. Se pretende implementar, el

sistema de entrega en un tiempo maximo de 30 ndpatsi no sera entregada de forma gratuita.

Andlisis de proceso de compra

78



Matriz roles y motivos

Tabla 21: Matriz roles y motivos

¢Quién? ¢Cémo? ¢Por qué? ¢Cuando? ¢Dénde?

Iniciador Cliente Variedac Busca oferte Alimentarst Norte de le
ciudad

Influyente  Publicidac Incentivc Boca a boc Visualiza medioc Norte de le
ciudad

Decisor Cliente Consumo dt Expectativas Ingreso a I Norte de le
oferta cumplidas pizzeria ciudad

Comprador Cliente Forma de pac  Poder adquisitiv Realiza e Norte de le
consumo ciudad

Usuario Cliente Consumo dt Cumple expectativi Ingreso a I Norte de le
pizza pizzeria ciudad

En el caso de Mafer’s Pizza, inicia a paditadnecesidad basica de alimentarse. Después, el
cliente busca informacion o alternativas por cuigigonedio, tomando en consideracion la oferta
gastronomica de la ciudad. Posteriormente, evaklalternativas presentadas, y se decide por
realizar la compra para finalmente proceder azaala llamada o la visita al establecimiento.

Segun la experiencia en el negocio, el magacentaje de indecision se encuentra en la
eleccion que los clientes a la hora de escogee éntrariedad de pizzas o por la ubicacion no es
accesible a todos.

Matriz FCB

El objetivo de la matriz FCB, es analizar@nportamiento al momento de elegir de los
consumidores o beneficiarios potenciales y exansnaeaccion ante determinados estimulos
puestos a su disposicién en el marco de la poligcaentas y de comunicacion de la empresa

(Universidad de Valladolid, 2018). Como se sitgeen la Figura, la empresa Mafer’s Pizza
se encuentra en el cuadrante de hedonismo delojde se desea satisfacer la necesidad de

alimentarse como una de las principales motivasiaea adquirir el producto.
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Nivel de Aprehensién

Intelectual Emocional
Fuerte Aprendizaje Afectividad
Grado de
Implicacién -
Hedonismo
Débil Rutina S
Przzca

Figura 30 . Matriz FCB

Andlisis de Competencia

Tabla 22: Matriz de perfil competitivo.

FACTORES Mafer’'s Pizze Pizza alte La Traviatta
CRITICOS DE EXITO  "pONDERACION PUNTAJE TOTAL PUNTAJE TOTAL PUNTAJE TOTAL
Atencién 0,1t 2 0,3( 3 0,4t 4 0,6(
Calidad de los 0,1t 3 0,4% 3 0,4t 4 0,6(
productos

Precio de Ies productos 0,1t 2 0,3C 1 0,1t 2 0,3(
Variedad de productos 0,1C 2 0,2 3 0,3C 4 0,4(C
Aseo del loce 0,1t 3 0,4t 4 0,60 4 0,6C
Entrega a domicilic 0,1t 3 0,4t 2 0,3C 4 0,6(
Las personas pider 0,1C 2 0,2 3 0,3C 4 0,4(C
entradas

Agilidad 0,0t 1 0,0t 3 0,1t 2 0,1C
Total 1 24 2,70 3,6C

En la Tabla 22 de la matriz de Perfil Compatjtse presenta la relacion competitiva

existente entre Mafer’s Pizza con dos de los cadgres mas fuertes en el sector: Pizza Alta 'y
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La Taviatta donde se analizan determinaddsries criticos de éxito, para poder reconocer
las fortalezas y reducir las debilidades enconsiada

Los resultados obtenidos en esta matriz pafefé Pizza fueron 2.4, y muestra las
debilidades que se deben trabajar para convertinidgrtalezas, asi como también la necesidad
de potencializar las fortalezas internas y supesah el corto plazo para reducir la competencia
en el sector mientras que el resultado mas altpdue La Traviatta con 3.60, donde se muestra
una gran superioridad en el aseo del local, atancalidad.
Estrategias

Estrategia Basica de Porter

VENTAJA ESTRATEGICA

Exclusividad Percibida Posicién de Costo Bajo
porel Cliente

Ol

o . LIDERAZGO
gl TedeunSector DIFERENCIACION GENERALEN COSTOS
= Industrial &l

<

o 5=

=

[%2]

w

S

= Séloaun ENFOQUE O ALTA

= Segmento SEGMENTACION

O en Particular

Figura 31. Estrategias basicas de Porter. Adaptado de “Egteatcompetitiva” por Dr. Michael Porter, 2018.

Mafer’s pizza usara la estrategia de difeegn@n ya que contara con la ventaja competitiva
por lo que destacaria el mejoramiento continugdeducto, implementado variedades de pizzas
y otras alternativas para cubrir sus necesidadesips del cliente.

Asi mismo la implementacion de otro tipo de comidaselacionadas a la pizza, como alitas,

papas, y pan de ajo.
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Estrategia competitiva

Por medio de la investigacion de mercados se esialijue el 97,8% de las personas son
consumidores de pizzas por ende Mafer’s pizzawamglementacion de menu, estrategias de
redes sociales, puntos de ventas y remodelaciéestilecimiento tendria una gran acogida por
todo el mercado Guayaquilefio, sin embargo, no tieneuen posicionamiento y en base a
estrategias no se la puede considerar como lidéye €calcar que debido a todos estos factores

se llevara a cabo la estrategia de seguidor, pgestse ejecutard como seguidor del lider.

Traviatta se considera el lider en este mercadpugaobtuvo un alto resultado en la
ponderacion, a consideracion de otras dos empiesdigalidad de su gran superioridad fue en

el aseo del local, atencion, y calidad.

Matriz Ansoff

Para Espinosa (2015), la matriz de Ansoff es unaiznaoducto-mercado, creada por el
estratega lgor Ansoff en el aflo 1957, donde seiogla los productos con el mercado tomando
en cuenta la novedad. Como se puede observarsegulante tabla, se reconocen varias

estrategias para aplicar de acuerdo con el objgtiecse desea conseguir.

Producto
Actual Nuevo
Actual Plan Basico: Atrae y fideliza| Plan promocional: 2x1 en
Mercado clientes del sector. determinados dias y productos|
Nuevo Plan fiesta: Atrae nuevog Plan Corporativo: Realizacion
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clientes que vienen al lugar pode  eventos familiares

alguna ocasion especial empresariales a domicilio.

Figura 32. Matriz Ansoff

Marketing Mix.
Producto / Servicio.

Actualmente Mafer’s Pizza cuenta con variegagePizzas, las cuales se presento
en la cartera de productos en el capitulo 2. Siveego, cabe destacar que a través de
la investigacion de mercado se llego a la conctudeque los consumidores de
comidas rapidas prefieren en los establecimiergdBiziza una gran variedad de
productos, es por esto que se propone mantenarteaa de productos actual, (Cazau
2006) (Espinosa 2015) (Universidad de Valladolid@(pero con la propuesta de la
implementacion de otros productos. Los product@ssguaumentarian al mena de
Mafer’s Pizza serian los siguientes:

» Alitas con diferentes salsas (BBQ, Honey Mustaktjyaki)

Papas fritas

Jugos Naturales

Sangria

Porciones de pan de ajo con salsa marinada deda ca
A su vez, con la implementacion de los nugrosluctos mejorarian notoriamente
el tiempo de espera en el que el cliente puedhiresti pizza elaborada, debido a que
éstas entradas estarian previamente semielabgratitiempo de espera de estas se
considera que seria menor.
Menu

El mend final que se presentara a los clientesedesiguiente.
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ENTRADAS:

» Alitas (Alitas con diferentes salsas (BBQ, Honeystéud, Teriyaki)

Papas fritas (chili con queso, normales).
Pan de ajo
Lasafa (pollo, carne)

Pasteles (carne, pollo, chorizo)

PIZZAS:

Sélo carnes (salsa, queso mozzarella, jamon, peppearne
molida, chorizo, orégano).

Suprema (salsa, queso mozzarella, jamon, pepperoni,
Champifiones, cebolla, pimiento, orégano).

Super Suprema (salsa, queso mozzarella, jamonepeEpp
salami, chorizo tocino, aceitunas, champifionespltab
pimiento, orégano).

Cheese Burguer (salsa, queso mozzarella, carngo gheddar,
orégano).

Vegetariana (salsa, queso mozzarella, tomate, dfiamgs,
cebolla, pimiento, orégano).

Veggie deluxe (salsa, queso mozarella, tomatetusnaes,
choclo, champifiones, cebolla, pimiento, orégano).

Pollo (salsa, queso mozarella, pollo, cebolla, eirto, orégano).
Cordon blue (salsa, queso mozarella, queso parmegalto,

cebolla, orégano).
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* Hawaiiana (salsa, queso mozarella, jamon, pifi@am@ queso
parmesano, orégano).

e Criolla (salsa, queso mozzarella, jamén, choclegypimiento,
cebolla, orégano).

* Mixta (salsa, queso mozzarella, jamon, Pepperoégamo).

» Jamodn (salsa, queso mozzarella, jamon, Pepperégiaro).

» Salami (salsa, queso mozzarella, salami, Peppen@agano).

» Pepperoni (salsa, queso mozzarella, pepperonianodg

* Americana (salsa, queso mozzarella, pepperoni,jacebolla,

pimiento, orégano).

BEBIDAS
e Jugos Naturales (dependera de la temporada vy dlisimbad
de frutas).

» (Gaseosas

* Agua

e Sangria (jarra, copa)
A demds para ofrecer un mejor servicio y calidatbdgroductos que se van a ofrecer
a los consumidores se propone la implementaciamdeueva presentacion de

carta/mend.
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PIZZAS L £

MEDIANA  GRANDE

Criolla (salsa, queso mozzarella, jaman, $835°  $1650
choclo dulee, pimiento, cebolla, Drég'ano) S

Mixta (salsa, queso mozzarella, jamon, 58,50 $16,000
Pepperoni, orégano).

Jamon (salsa, queso mozzarella, jamon, 57,95 $15.00
Pepperoni, orégano).

Salami (salsa, queso mozzarella, salami, 5795 815,00
Pepperoni, orégano). - 3

Pepperoni (salsa, queso mozzarella, pep- 87.95 §15,00
perani, oréganc)
| Americana (salsa, queso mozzarella, pep- $835 $16,50
‘: . P[ZZAS peroni, jaman, cebolls, pimiento, arégano)
[ MEDIANA  GRANDE
! ENTRADAS VALOR
& Solo cames (salsa, queso mozzarella, $9,25 $17.50
| jamén, pepperoni, carne molida, chorizo, Alitas (10 unidades). 7
| oréganc)
'g Papas fritzs (chili con queso, normales). 83
| Suprema (salsa, queso mozzarella, jamon, 89,00 817,00
| pepperoni, Champifiones=eebolla, pimien- Pan de ajo $3
| to, orégano)
Lasana (pollo, carne) $5,50
Super Suprema {(salsa, queso mozzarella, 8975 $18,50
Jjamon, pepperoni, salami, cherize tocine, Pasteles (carne, pollo, chorizo] 50,50

aceitunas, champifiones, cebolla, pimiento,

oregano).
Cheese Burguer (salsa, queso mozzarella, $9,50 $17,50

[ carne, queso cheddar, oréganc),

| \egetariana {salsa, queso mozzarella, §7.95 $15.00 PIZZAS MEDIANA  GRANDE
tomate; champifiones, cebolla, pimiento, =

orégana) Weggie deluxe (salsa, queso mozarella, $8,50 $16,00
tomate, aceitunas, choclo, champifiones,
cebolla, pimiento, orégana).

Pollo (salsa, queso mozarella, pollo, cebol- $10.00 $19.00
la, pimiento, orégano).

Cordon blue (salsa, quesc mozarella, $11.00 $20.00
queso parmesano, pollo, cebolla, orégano).

BEBIDAS PEQUERO  GRANDE

Hawaiiana (salsa, gueso mozarella, jamon, $'898 $17.00

pifia, orégano) Jugos Naturales S2.20 $2.80
4 Quesos {salsa, queso mozzarella, gueso 88,50 $16,00 Gaseosas 80,65 81,00
fresco, guesa cheddar, queso parmesanc, e

orégano). Agua 80,50 51,00

Sangria (jarra, copa) $3,00 58,00

Figura 33. Presentacion de nueva carta.

Precio

En cuanto a los precios que Mafer’s Pizza cuensau @artera de productos, han sido
previamente estudiados por el duefio de la pizbadandose en los diferentes costos de
produccion, mano de obra y materia prima. A dere&oasidera que estos precios se deben
mantener ya que segun la investigacion realizaelgmente se obtuvo que el promedio de
presupuesto asignado entre que las personas ssn&acudispuestos a pagar abarca entre los

$10 - $20, por esta razon se encuentra factiblgiisemnejdndose dichos valores.
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Tabla 23: Precio y detalle de entradas.

PRODUCTOS VALOR
ENTRADAS

Alitas (10 unidades). S7
Papas fritas (chili con queso, $3
normales).

Pan de ajo $3
Lasafia (pollo, carne $5,50
Pasteles (carne, pollo, chorizo) $ 0,50

Tabla 24: Precio y detalle de pizzas.

PIZZAS MEDIANA GRANDE
Solo carnes (salsa, queso mozzarel S S
jamoén, pepperoni, carne molida, 9,25 17,50
chorizo, orégano).

Suprema (salsa, queso mozzarella, S S
jamaon, pepperoni, Champifiones, 9,00 17,00
cebolla, pimiento, orégano).

Super Suprema (salsa, queso S S
mozzarella, jamén, pepperoni, salami, 9,75 18,50
chorizo tocino, aceitunas, champifiones,

cebolla, pimiento, orégano).

Cheese Burguer (salsa, ques S S
mozzarella, carne, queso cheddar, 9,50 17,50
orégano).

Vegetariana (salsa, queso mozzarella, $ S
tomate, champifiones, cebolla, pimiento, 7,95 15,00
orégano).

Veggie deluxe (salsa, queso mozarella, $ S
tomate, aceitunas, choclo, champifiones,8,50 16,00
cebolla, pimiento, orégano).

Pollo (salsa, queso mozarella, pollo, S S
cebolla, pimiento, orégano). 10,00 19,00
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Cordon blue (salsa, queso mozarella, S S

gueso parmesano, pollo, cebolla, 11,00 20,00
orégano).
Hawaiiana (salsa, queso mozarella, S S
jamén, pifia, orégano). 8,95 17,00
4 Quesos (salsa, queso mozzarella, S S
gueso fresco, queso cheddar, queso 8,50 16,00
parmesano, orégano).
Criolla (salsa, queso mozzarella, jamér $ S
choclo dulce, pimiento, cebolla, 8,95 16,50
orégano).
Mixta (salsa, queso mozzarella, jamén, $ S
Pepperoni, orégano). 8,50 16,00
$ $
Jamon (salsa, queso mozzarella, jamén,7,95 15,00
Pepperoni, orégano).
Salami (salsa, queso mozzarella, salami, $ S
Pepperoni, orégano). 7,95 15,00
Pepperoni (salsa, queso mozzarella, S S
pepperoni, orégano). 7,95 15,00
Americana (salsa, queso mozzarella, S S
pepperoni, jamoén, cebolla, pimiento, 8,95 16,50
orégano).

Tabla 25: Precio y detalle de bebidas.

BEBIDAS VALOR
PEQ GRA
Jugos Naturales S 220 S 2,80
Gaseosas S 065 S 1,00
Agua S 050 $ 1,00
Sangria (jarra, copa) S 300 S 8,00

Plaza
La pizzeria Mafer’s Pizza se encuentra ubieada ciudadela La Atarazana en la ciudad de
Guayaquil, donde su estrategia de plaza tendra otjetivo principal seguir distribuyendo sus

productos en el local donde actualmente cumpléusiesones, sin embargo, a continuacion se
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propone una remodelacién completa del local, dbodes los espacios repartidos del lugar sean
los adecuados e idoneos para que los consumidoeesup tener una mejor experiencia en
Mafer’s Pizza. Asi mismo se propone un cambio derdeion e imagen completa, donde este se
adapte a los deseos y necesidades de los conseslisea moderno.

Actualmente Mafer’s Pizza cuenta con unailistion directa, donde los clientes acuden al
local a obtener los productos deseados. A su veizzaria cuenta con servicio a domicilio,
donde abarca varios sectores de la ciudad de Guiay@gmo propuesta se recomienda hacer
convenios con cadenas de delivery que dentro dedad prestan sus servicios, tales como Uber
Eats, Glovo y Rapi.

Promocién
Estrategia de Comunicacion

Analizando la situacion de buscar una fornadt@rnativa de mejorar el flujo de personas y
aumentar el consumo de los productos de MaferzRie identifica la necesidad e idea de
mejorar la comunicacion entre cliente-productaaaés del trafico de publicidad que se propone

generar en medios digitales, tal como redes sagillstagram, Facebook, Whatsaap.

Publicidad BTL y Estrategia OTL
Para la promocion publicitaria en este plamdeketing se aplicaré estrategias BTLy OTL y
el tiempo de duracion de la campafia sera de apaokimente 6 meses en la ciudad de

Guayaquil.
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En cuanto a las estrategias BTL se propondagpizzeria participe en las diferentes ferias
gastronomicas que se realizan a lo largo del afia@ eindad de Guayaquil y Samborondon. De
esta forma se espera que Mafer’s Pizza sea redonuai mas personas, ya que este tipo de
ferias gastrondmicas generan un flujo de 10 O0fieages por feria. A su vez, cabe destacar que
en las ferias que se sugiere realizar la preseieciaarca cuentan con mas de 80 variedades y
opciones gastrondmicas donde las personas puesfeutali de un ambiente agradable con
muasica en vivo y actividades para grandes y chi&asl vez, otra estrategia que se propone
realizar en el punto de venta es que, en el diautepleaiios de una persona, esta tiene como
obsequio una pizza personal totalmente gratis ptasdo su cédula de ciudadania, siempre y

cuando esta persona acuda con 3 amigos 0 mas.

7

cumpleaher©

ICELEBRA CON
NOSOTROS!

Pizza personal gratis

Figura 34. Promo cumpleafiero.

En cuanto a estrategias OTL, como anteriorene@tmenciond se realizaré publicidad a
través de las diferentes plataformas digitalestmyeen dia millones de usuarios lo utilizan. Los
medios principales en los cuales se piensa invgatirlos siguientes:

* Facebook Ads
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* Instagram

Teniendo en cuenta por medio de estas platafose pretende llegar al mercado objetivo
mediante las diferentes publicaciones programadese realizaran diariamente a lo largo de 6
meses consecutivos se proponen algunos modelas gablicaciones que seran posteadas en
las redes sociales.

A través de las publicaciones que se realizaod medio de medios digitales (Instagram y
Facebook) se dara a conocer las diferentes promexigue Mafer’s Pizza tiene para ofrecer al
publico. A demas de esta forma se generara comteladio para poder tener a los
consumidores informados de la variedad de produptiesse ofrecera. Se propone también
promociones que incentive a los clientes realieaigns a domicilio y acudir al local. Por
ejemplo, una de las promociones que sera validameate en el local sera que por $20 podran

obtener 2 pizas grandes de tres ingredientes ngbabida (gaseosa).

. PIDELAS TAMBIEN A DOMICILID.

Figura 35. Promopara miércoles de grandes a precio de medianas.
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Personas

Como estrategia para esta P dentro del magketix, se considera que es una de las mas
importantes dentro del plan de Marketing, debide sjempre hay que tener en cuenta que el
personal dentro de una empresa son los activasuyses mas importantes dentro de una
organizacion, ya que como lo menciona Miranda (2@l personal debe estar bien tanto fisica,
como psicologica y emocionalmente, para poder reamdsu trabajo, ademéas menciona que
motivar a los colaboradores de una empresa, ayuglagjos aporten de una manera positiva a la
organizacion a traves de la entrega de alma y éoralztrabajo que se encuentran realizando y
gue lo realicen de manera eficaz y efectiva entrég@omo resultado una relacion laboral
comprometida e indispensable para que de esta farerapresa sobresalga.

Como propuesta para Mafer’s Pizza se consideragydebe realizar una capacitacién para
el personal cada tres meses durante un afo, dermesdan destacar temas importantes que
ayuden al desarrollo y proactividad de cada unekationa las labores diarias que tienen
asignadas dentro de la organizacion. Esta cap#xitteendrd una duracion de dos horas diarias
durante una semana en los meses asignados dentncafie. Dentro de la capacitacion se
podran encontrar y profundizar temas como:

» Distribucion y limpieza del local: Dentro de estenfo los colaboradores obtendran
conocimiento de la correcta distribucion de loslamgentos y utensilios que la pizzeria
cuenta. En cuanto a la limpieza se hara muchoiérdada importancia de la delicada
higiene que minuciosamente cada espacio dentloaildebe tener. Tanto internamente
como externamente.

» Trabajo en equipo: Con la contratacion de dos ayieganas para la cocina y area de

limpieza del local se pretende que a través desespmeda formar una relacion de
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trabajo en equipo, ya que mediante la unién déuales y actitudes de cada colaborador
se puede aumentar la eficacia para la entrega daemservicio y entrega de productos
de calidad.

Con la contratacion de los dos ayudantes paraciaaose pretende disminuir cargas
horarias. Cabe destacar que los horarios se dasidite la siguiente forma: por la
mafana dos personas se encargaran de la elabodaaidasas diarias y dejar todo listo
para las otras dos personas que se encargarahtporcede noche. Solo los dias martes
se necesitara las 4 personas para dar soporteima goexteriores, puesto que ese dia

hay que tener en cuenta que se ofreceré la promdei@x1.

Procesos
En cuanto a los procesos, se procede a explibetallar el proceso que conlleva desde que el

consumidor ingresa a la pizzeria, realiza el pegigdmcede a retirarse del establecimiento.

Inicio

Y
Cliente
ingresa y se
acerca a caja
arealizar
pedido

Se realiza
cobro

Cocinero recibe Cliente toma
orclen y prepara Ulevar Servir sl B o
sedido disponibles

Cliente Cocinero
espera recibe orden

pedida S EE e
pedido

Cliente
recibe
Se entrega pedido y

pedido consume

Fin
Fin

Figura 36. Proceso de compra de la pizzeria.
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Evidencia fisica

Como estrategia de mejoramiento para la Hei¢afer's Pizza se recomienda y sugiere que
se realice la remodelacién total del establecimieitcontinuacién, se detallan los cambios que
se propone realizar dentro del establecimientoprde ceramica, instalacién de porcelanato,
cambio de mesas y sillas, lamparas, instalacianataparas de vidrio, instalacion de equipos de
aire acondicionado, pintura en paredes interiorestgriores, instalacion de mesones de granito,

puertas de vidrio, instalacién de lavamanos, inaslgrurinarios, provision de puertas de

Liil
i
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=l

maderas y por ultimo instalacion de un sistemaradntendio que garantice la seguridad y
bienestar de los consumidores, colaboradores ydowea del sector.
Posteriormente se procede a sugerir el modatativo del cambio fisico del local:

Figura 37. Modelo nuevo del local.
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Figura 38. Mampara con vinil decorativo.

Figura 39. Presentacion de fachada de Pizzeria.
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Figura 40. Presentacién de entrada de pizzeria.
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Cronograma de actividades.

ACTIVIDADES

PLAN DE MKT

PRODUCTO

Cambio de presentacion de la carta
Lanzamiento de nuevos productos al menu

PRECIO
Asignacion de precios de nuevos productos

PLAZA

Remodelacidn cocina
Remodelacion area de atencion
Remodelacién ala este
Remodelacidn ala oeste
Remodelacién bafios

Montaje de estructura e iluminacién
Montaje de mobiliairio

PROMOCION

Presencia de marca en feria Yummy shop
Elaboracion de plan de comunicacion
Aprobacién de plan de comunicacion
Elaboracion de piezas graficas para
actividades BTLy OTL.

Personas
Capacitacion de empleados

RESPONSABLES

Luciana Jordan
Luciana Jordan

Fernando Parra

Maylleng Robles
Maylleng Robles
Maylleng Robles
Maylleng Robles
Maylleng Robles
Maylleng Robles
Maylleng Robles

Lucianalordan
Lucianalordan
Lucianalordan

Lucianalordan

Luciana Jordan, Fernando Parra

Figura 41. Cronograma de actividades
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12 341 2 3
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OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO

ACTIVIDADES RESPONSABLES 123 4123 4123 41234123412 34
PLAN DE MKT

PRODUCTO

Cambio de presentacion de la carta LucianaJordan

Lanzamiento de nuevos productos al menu LucianaJordan

PRECIO
Asignacion de precios de nuevos productos Fernando Parra

PLAZA

Remodelacién cocina Maylleng Robles

Remodelacién area de atencion Maylleng Robles

Remodelacion ala este Maylleng Robles

Remodelacién ala oeste Maylleng Robles

Remodelacion bafios Maylleng Robles X X

Montaje de estructura e iluminacion Maylleng Robles

Montaje de mobiliairio Maylleng Robles X X

PROMOCION

Presencia de marca en feria Yummy shop Lucianalordan X X X
Elaboracion de plan de comunicacién Lucianalordan

Aprobacion de plan de comunicacion Lucianalordan

Elaboracion de piezas graficas para

actividades BTLy OTL. Lucianalordan X X X
Personas

Capacitacion de empleados Luciana Jordan, Fernando Parra X X

Figura 42. Cronograma de actividades
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Tabla 26: Auditoria de Marketing

AUDITORIA DE MARKETING

VARIABLES INDICADOR MEDICION RESPONSABLE
A través de
< analisis de ventas Luciana Jordan
PARTICIPACION DE  VENTAS anuales del (responsable area

MERCADO TOTALES

mercado y ventas de mkt).
de la empresa

ACTIVIDADES PROMOCIONALES

A través de

numero de ventas . ,
Luciana Jordan

BTL VENTAS mensuales que se (responsable area
MENSUALES realicen dentro del
e de mkt).
establecimiento y
fuera de él (ferias).
Retroalimentaciol
dentro de redes
SecuipoRes S90S cad (uoena Joudr
MENSUALES

seguidores y de mkt).
clientes potenciales
en redes sociales.
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CAPITULO 5

PLAN FINANCIERO
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Detalle de Ingresos Generados por el proyecto

Esta estimacion se realiza de forma mensual patenteanda en délares y unidades

vendidas. En la siguiente tabla se muestra la pminabjetivo y la demanda.

Tabla 27: Poblacion Objetiva y demanda estimada

Porcentaje Cantidad
Poblacion Guayaquil 100% 2644891
Entre 15-74 afos 67.4% 1782657
Frecuencia por semana 67.4% 1201511
NSE 35.9% 12016
Participacion de mercado 31.5% 3785

En esta tabla se aprecia la poblacién objetivolees la poblacién a la que esta
dirigida el plan de marketing, enfocados en la gdaiyel socioecondmico para influir en el

consumo de pizza, aumentando en un 5% la partidipae mercado.

Tabla 28: Demanda Anual

Demanda/afios 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Unidades 9427 10370 11407 12547 13802 15182

En la tabla 28, se muestra la demanda anual dederfa en unidades, proyectada

hasta el afio 2025 con una estimacion de 15182 yrc@umento anual del 10%.

Tabla 29: Demanda por unidades en 2020

PRODUCTO UNIDADES VENDIDAS
PIZZA PERSONAL 3500
P1ZZA MEDIANA 3000
P1ZZA GRANDES 4500
LASANAS 500
ALITAS 400
PAPAS FRITAS 200
PAN DE AJO 500
JUGOS 250
SANGRIA 100
TOTAL DE UNIDADES VENDIDAS 12950
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En la siguiente tabla 29, se observa las unidagledidas de cada producto de

Mafer’s Pizza proyectada para el afio 2020.

Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

Tabla 30: Detalle de costos variables Mat. Prima

COSTOS VARIABLES MAT PRIMA

PRODUCTO PRECIO UNIDADES total costos variables

PIZZAS

PEQUENAS $ 0,70 3500 $ 30400
PI1ZZAS

MEDIANAS $ 2,20 3000 $ 60500
PI1ZZAS

GRANDES $ 4,45 4500 $ 206030
ALITAS $ 2,50 350 $ 875,00
PAPAS FRITAS $ 0,50 200 $ 100,00
PAN DE AJO $ 0,30 500 $ 150,00
JUGO $ 0,50 250 $ 125,00
SANGRIA $ 2,00 555 110,00
LASANAS $ 3,00 450 $ 50300

En la tabla 30, se detallan las asignaciormsetarias para cada producto dentro

de la pizzeria. Se describe el costo unitario [@aproduccién de cada uno de los

productos de Mafer’s Pizza.

Tabla 31. Detalle de costos variables totales

COSTOS VARIABLES
Detalle Gastos anuales
Servicios basicos $ 1.800,00
Gastos varios implementos $ 5.105,0
Gastos materia prima $ 31.785,00
Total $ 38.760,00

En la tabla 31, se detallan los gastos vashlonde se incluyen gastos como
servicios basicos, gastos de materia prima y déemmgntos para la entrega de

producto final. Estos valores se los detalla anaatm
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Tabla 32: Costos de campafia de marketing

Marketing digital

Redes sociales $ 720,00
Eventos $ 1.800,00
Gastos por remodelacion $ 25.000,00
Imprenta nuevos menus $ 60,00
gastos por capacitacion empleados $ 400,00
Viniles decorativos $ 180,00
Total $ 28.160,00

En la tabla 32, se detallan los costos déikistos rubros a ejecutarse en las actividades
de marketing, se logra apreciar el gasto de mawdkeligital que se realizara. Cabe recalcar
gue los gastos por remodelacién, imprenta de nuaeosls y viniles decorativos se tomaran
en cuenta durante el primer afio de proyeccionrta pal segundo afio hasta el quinto,

solamente se tendra en consideracion los gastosudeting por estrategias BTL y OTL.

Tabla 33: Detalle de costos fijos

COSTOS FIJOS

DETALLE COSTO MENSUAL COSTO ANUAL
GASTOS DE MKT $ :8.160,0C
GASTOS ADM

4 SUELDOS ($40( $ 1.600,01 $ 19.200,0
1 SUELDO COMMUNITY MANA $ 700,01 $ 8.400,0
TOTAL COSTOS FIJOS $ 55.760,0

En la tabla 32, se detallan los costos fijos degvlafPizza tendra.
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FLUJO DE CAJA PROYECTADO

PREOP 2020 2021 2022 2023 2024
INGRESOS OPERACIONALES
VENTAS 144806,75 159287,425 175216,1675 192737,7843 212011,5627
EGRESOS OPERACIONALES
COSTO VARIABLE 38760 403104  41922,816 43599,72864 45343,71779
COSTOS FIJOS 55760 31990,4  33270,016 34600,81664 35984,84931
TOTAL 94520 723008  75192,832 78200,54528 81328,5671
FLUJO OPERACIONAL 50286,75 86986,625 100023,3355 114537,239 130682,9956
INGRESOS NO OPERACIONALES
APORTE PROPIO 14160
PRESTAMO BANCARIO 14000
OTROS
TOTAL 28160
EGRESOS NO OPERACIONALES
DIVIDENDO 5337,5 4847,5 4357,5 3867,5 0
PAGO DE INTERES
INV. INICIAL
TOTAL 5337,5 4847,5 4357,5 3867,5 0
FLUJO NO OPERATIVO -5337,5 -4847,5 -4357,5 -3867,5 0
FLUJO NETO GENERADO -28160 44949,25 82139,125  95665,8355 110669,739 130682,9956

Flujo de caja

Figura 41. Flujo de Caja

En la figura 41, se aprecia el flujo de caja, lastas del presente afio y la proyeccion
de las ventas. Los costos variables representapart@de las ventas brutas, los costos fijos
aumentan anualmente. Sin embargo, cabe destacdurprge el primer afo, los costos fijos
aumentaron debido al gasto de marketing por coaaptemodelacion. Y al final de la
figura se muestran los flujos generados anualepeumiten mostrar las ganancias brutas de

la empresay de esta forma permiten establecesiaiees en base a resultados anuales.
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Detalle de inversion

Debido a la capacidad econ6mica de la em@es@cesario realizar un préstamo
bancario con un interés anual del 14%. En la tebldetallan los pagos amortizados que se
realizaran al banco por el préstamo de $14000 spporelientes a parte de la inversion para la
remodelacion y adecuacién del local. Dicha amart@raconsistira de pagos semestrales por
un periodo de tiempo de cuatro afios. Cabe desjaegvor concepto de remodelacién el
rubro es de $25000, donde el 44% sera a travgs@shmo bancario y el 56% aportacion

propia.

Tabla 34. Tabla de pago del préstamo

Pago Saldo k Capital Interés Dividendo

0 14000

1 12250 1750 980 2730

2 10500 1750 857,5 2607,5

3 8750 1750 735 2485

4 7000 1750 612,5 2362,5
5 5250 1750 490 2240

6 3500 1750 367,5 2117,5
7 1750 1750 245 1995

8 0 1750 122,5 1872,5

Marketing ROI

Ingresos- Gastos de mkt
ROI= Gastos de mkt

Roi = 44949,25/ 28160,00
Roi= 0,60

Se detalla que en el afio 2020 se pondra echmal plan de marketing donde se obtuvo
un ROl de $ 0,60, esto quiere decir por cada ddlertido se obtendra una ganancia de
$0,60. Por lo tanto, es una inversion atractiva pempresa, puesto que a través de los
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gastos de marketing que se realizaran duranténeépafio, se seguird obteniendo ganancias
por cada ddlar invertido dentro de los gastos d&etiag. Cabe destacar que durante los
afos siguientes la proyeccion del mkt Roi mejodatdido que el primer afio se pretende
realizar un gasto de marketing bastante signifioatorrespondiente al cambio de imagen y

merchandising que se le realice al establecimiento.

106



Conclusiones

El presente trabajo de titulacion tuvo como obgefvincipal, la elaboracion de un plan de
marketing para la pizzeria Mafer’s Pizza ubicaddrdede la ciudad de Guayaquil. Esta
empresa tiene en el mercado de comidas rapidasiayadamente 8 afios y hasta el momento
se ha mantenido y segun datos que se obtuvierdrodinla empresa se pudo denotar que

las ventas fueron aumentando anualmente signifaragnte.

Sin embargo, se considera que a través de un plaracketing estructurado, la pizzeria
podria mejorar sus ventas anuales. Se procedaliaareuna investigacion de mercados
donde se pudo obtener resultados relevantes quaiode manera positiva para la

elaboracién del presente proyecto.

A través de todos los datos obtenidos se procediélaar un plan financiero donde se pudo
visualizar resultados favorables que alientan shadello del proyecto durante un periodo de
5 afios, donde se considera que el proyecto eepabh su debida ejecucién. Se recomienda
realizar cada parte del plan de marketing y llewveabo cada una de las estrategias, puesto
gue de esta forma, se puede visualizar dentrolaelfimanciero que el proyecto es viable

para que el negocio prospere.
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Recomendaciones

Se recomienda que la pizzeria Mafer’s Pizza ejaodtes propuestas que se realizaron
dentro del presente trabajo de titulacién connaliilad de que ésta pueda incrementar sus
ventas y participacién de mercados dentro de kgoaia de comidas rapidas en la ciudad de

Guayaquil.

Se recomienda que se ejecuten cada una de lasptapulentro del marketing mix, tomando
en consideracion cada una de las 7 P’s del magkagiiservicios como por ejemplo, la
pizzeria deberia ajustarse a la demanda de sudoeyG@umentar su cartera de productos, asi
mismo deberian destinar mayor inversion en los asedigitales y en estrategias BTL que se

propusieron dentro del plan de marketing.

108



Referencias Bibliograficas

Banco Central del Ecuador. 201% Economia Ecuatoriana Crecio 0,6% En El Primeiniestre DE
2019.02 de Julio. https://www.bce.fin.ec/index.php/ltioles-de-prensa-archivo/item/1182-

la-econom%C3%ADa-ecuatoriana-creci%C3%B3-06-emielgr-trimestre-de-2019.
Barrios, E. 2003. «Ciclos de vida de un product@ $suajira4.
Bilancio, G. 200BMARKETING las ideas, el conocimiento, la accion.

Bustamante, M. 2013. «Actitudes Y Percepcionesesbbs Fragancias De Lujo En Espafa:

Investigacion En La Comunidad De Madrid.» Madrid.
Cabrera, E, y M Cabrera. 2016. «Plan de marketang [a pizzeria Napoles.»

Cabrera, J. 1997. «Fuente de derecho del trabajo.»

https://archivos.juridicas.unam.mx/www/bjv/libro&l39/6.pdf.
Casas, W, y J Poveda. 2018. «La era de la micrasggeion.» Bogota D.C.
Cazau, P. 2006. «INTRODUCCION A LA INVESTIGACION EN
CEPAL. 2019. «Tipos de datos de investigacion.»

Ciribeli, M. 2015. «La Segmentacion Del Mercado BbC€riterio Psicografico: Un.Revista

Cientifica "Vision de Futuro".

Clow, K, y D Baack. 201(Rubliciadad, promocion y comunicacion integral earketing. México:

Pearson Educacion.

Diario El Universo . 2017El Universo.
https://www.eluniverso.com/guayaquil/2017/06/08416220147/aumenta-implementacion-

negocios-comida-rapida.

El Comercio. 2018Actualidad.2 de Noviembre. https://www.elcomercio.com/actiledi/oferta-

productos-negocios-pizzas-innovacion.html.

109



El Comercio. 2019. «¢Qué significa para Ecuadoredjuiesgo pais haya alcanzado 823 puntos, la

cifra mas alta del 2019 B Comercio.

Enemdu. 2020. «Mercado Laboral.»

Espinosa, R. 201Estrategiashttps://robertoespinosa.es/2015/05/31/matriz-dfrestrategias-

crecimiento.

Fernandez, V. 2012. «Marketing mix de serviciognflermacion:.»Anales de investigaciosd-78.

Guerra, A. 2015. «Estudio De Factibilidad Para kea€ion De Una Microempresa Dedicada A La

Producciéon De Pizzas Con Insumos Orgéanicos, UbiEadal Sector Miraflores .»

Hamidian, B, y G Ospino. 2015. «¢Por qué los siatede informacion son esenciales?»

Huamén, D. 2011. «Tipo de fuentes de infromacion.»

INEC. 2019. «Indice de precios al consumidor.»

Jacome, H, y K King. 2013. «Estudios Insdustridiesa micro, pequefia y mediana empresa.»

Kotler. 2017 Direccién de marketingMexico: Pearson .

Kotler, P, y G Armstrong. 201Rlarketing.MExico: Pearson.

Kotler, P, y K Keller. 2016Direccion de MarketingMexico: Pearson Educacion.

Ledn, J. 2015Altisima pizzahttps://gk.city/2015/09/30/altisima-pizza/.

Loor, C, y D Yépez. 2019. «Propuesta de un plamejera en la calidad de los servicios.»

http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/12P94UCSG-PRE-ESP-AETH-541.pdf.

Lopes, I, A Gonzalez, A Ruiz, y M Pardillo. 201#raeblemas de codificacién de productos que

afectan la gestion de inventarios: Caso de estrdiEmpresas cubana®¥NA64-72.

Lépez, N, y | Sandoval. 2013. «<Metodos y tecniagmntitativa y cualitativa.»

Martinez, E. 2014. «Evolucién del Trabajo.» httjgiigs.google.com/site/derechoaltrabajo4/derecho-

al-trabajo/Evolucin.

110



Martinez, E. 2012. «Las 7P de la mercadotecnigenacsos. »UVEG 1-4.

Martinez, J. 2019 Acrosegmentaciorttps://www.liderazgoymercadeo.co/macrosegmentéacio
Mediano, L. y Beristain, J. 201blarketing practico para pequefios negocidkadrid: Pirdmide.
Mora, E. 2017. «Estudio Para La Implementacién Da Bmpresa De Ventas.» Guayaquil.

Rabelo, A. 2019Cémo Domino’s Pizza se volvié en una empresa aekegia. Ultimo acceso:

2019. https://rockcontent.com/es/blog/dominos-esgde-tecnologia/.
Rojas, C. 2015. «Investigacion.»

Rosendo, V. 2018nvestigacion de mercados: Aplicacién al marketstratégico empresarial. .

Madrid: ESIC Editorial.

Sanchez, V. 2004£alidad y satisfaccion en los servicios: concepazadion.

https://www.efdeportes.com/efd73/calidad.htm.
Sciarroni, R, R Rico, y J Stern. 2008arketing y CompetitividadBuenos Aires: PEarson.

Universidad de Valladolid. 20181Arketing.https://www.studocu.com/es/document/universidad-de

valladolid/fundamentos-de-marketing/apuntes/tenmaaketing-apuntes-5/4811642/view.

Vargas, M. 2012. «Presentada Como Requisito Paten@®bEl Titulo De Ingenieria En Ecoturismo.»

http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/12345678%2/PBT0329%20.pdf.

Whitaker, R. 1999. «The early stages of finandigstrdss.>Journal of Economics and Finand@3-

132.

111



°
@

' Presidencia _ Plan Nacional

o S oon ®
| de Ia Repiiblica e | b e« >SENESCYT
del Ecu ador ° ) Secretaria Nacional de Educacion Superior,
// : ., Ciencia, Tecnologia e Innovacién

DECLARACION Y AUTORIZACION

Nosotras,Jordan Gabino, Luciana Mariela con C.C: £927129833y Romero
Romero, Angie Melissacon C.C:#0706998176utores del trabajo de titulacion:
Plan de Marketing para la pizzeria Mafer's Pizza enla ciudad de Guayaquil,
previo a la obtencién del titulo degeniero en Marketing en la Universidad
Catolica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligaaue tienen las instituciones de
educaciéon superior, de conformidad con el Articlitsl de la Ley Organica de
Educacion Superior, de entregar a la SENESCYT endt digital una copia del

referido trabajo de titulacibn para que sea inwgral Sistema Nacional de
Informacion de la Educacion Superior del Ecuadorapau difusion publica

respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia digrréo trabajo de titulacion, con
el propdsito de generar un repositorio que demigeré informacion, respetando las
politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil 27 deFebrero del 2020

f. f.
Jordan Gabino, Luciana Mariela Romero Romero, Angie Melissa
C.C:0927129833 C.C:0706998176




#1 Presidencia Plan Nacional
de la Republica i Fried e .‘) SENESCYT
del Ecuador ) Secretaria Nacional de Educacion Superior,

Ciencia, Tecnologia e Innovacion

REPOSITORIO NACIONAL EN CIENCIA Y TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO DE TESIS/TRABAJO DE TITULACION

TITULO Y SUBTITULO: Plan de Marketing para la pizzeria Mafer's Pizza erla ciudad de
Guayaquil.
AUTOR(ES) Jordan Gabino Luciana Mariela, Romero Romero AngieMelissa
REVISOR(ES)/TUTOR(ES) Ing. Correa Macias Veronica Janet, Mgs.
INSTITUCION: Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil
FACULTAD: Facultad de Especialidades Empresariales
CARRERA: Carrera de Marketing
TITULO OBTENIDO: Ingeniero en Marketing
. No. DE
FECHA DE PUBLICACION: 27 de febero d&2020 PAGINAS: 129
AREAS TEMATICAS: Plan de Marketing, Investigacion de Marketing, Nhenedising
SRS GLES Marketing, investigacion, merchandising, ventas,ambios
KEYWORDS: ’ ' ' ’ '

RESUMEN/ABSTRACT (150-250 palabras):

El presente proyecto de titulacidon consistié epl&boracion de un plan de Marketing para la piazbtafer's
pizza. Sin embargo para poder realizar el trabajgjecuté debidamente una investigacion de meraaltzscual
se pudo obtener datos muy importantes por lo gemifude gran ayuda para poder efectuar el planadketing
correctamente.

Cabe destacar que dentro del plan de Marketingrsé en cuenta el modelo de las 7 p’s del Marketing ya
gue el negocio gira en torno de ambos &mbitosy @eitproducto como el servicio.

Algunas materias como: Marketing, Merchandisinggestigacion de Mercados sirvieron para la elaboradel
mismo.

En el Marketing mix se ejecutd algunos cambiosrdedé las p’s por ejemplo dentro de la “p” de pobdise
hizo la propuesta de ampliar el mend y extraer wetda mas productos; en cuanto a precio, se c@réelos
mismos; ademas en plaza se mantendra en el mistableesmiento; en promocion incluimos vari
promociones para que las personas se incentiven g@dugar.

En la evidencia fisica se propuso el cambio o refa@ibn del establecimiento, creando un ambiergpi@o y
adecuado para la entera satisfaccion de los cliemdemas la capacitacion constante de los empglead
finalmente, la parte financiera seran viable.

ADJUNTO PDF: X S [ ] NO

CONTACTO CON AUTORI/ES: Teléfono: E-mail:
+593-9-39102659meli111195@hotmail.com
+593-9 94359420 luciana.jordan97@hotmail.com

CONTACTO CON LA Nombre: Jaime Samaniego L6pez
INSTITUCION (COORDINADOR | Teléfono: +593-4- 2209207
DEL PROCESO UTE):: E-mail: Jaime.samaniego@cu.ucsg.edu.ec

SECCION PARA USO DE BIBLIOTECA

N°. DE REGISTRO (en base a datos):

N°. DE CLASIFICACION:

as

(0]

DIRECCION URL (tesis en la web):




