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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto consiste en la elaboracién de un plan de marketing
para el restaurante de comida rapida Sanduches “El Chino” en la ciudad de
Guayaquil. Sanduches “El Chino” es una marca muy conocida que se encuentra
en el mercado guayaquilefio desde el afio de 1977, caracterizandose siempre
por sus productos de calidad y precios al alcance de todos los bolsillos. Al ser un
restaurante de comida rapida con 47 afios en el mercado se ha enfocado
Gnicamente en la elaboracién de productos de calidad. Dejando de lado los

diferentes aspectos que transforman a una empresa en una competitiva.

Para llevar a cabo el disefio de las estrategias para el plan de marketing,
la metodologia utilizada fueron investigaciones de caracter cualitativo y
cuantitativo a través del uso de herramientas como encuestas, entrevistas a
profundidad y focus groups. Lo que permitid la correcta planificacion de
marketing. De dicha investigacion se pudo obtener como resultados relevantes
para el levantamiento del plan lo siguiente: La frecuencia de consumo es
mayormente de dos veces por semana y asisten acompafiados por grupos de
amigos y familiares; en cuanto a precio, los guayaquilefios consumen entre $5y
$10 por visita. Otro resultado importante para la investigacion fue la identificacion
de las principales promociones favoritas por los consumidores, el cual obtuvo el

mayor porcentaje los 2x1 y los combos.

En consecuencia, es necesario seguir las nuevas tendencias de mercado
y conocer las necesidades cambiantes de los consumidores para asi cumplir con
las expectativas del cliente y los objetivos de la organizaciéon. Por lo tanto, se
propone el siguiente proyecto para reposicionar en cuanto a la imagen de
Sanduches “El Chino” y por ende el incremento del porcentaje de participacion

de mercado a través del uso de estrategias para el marketing mix.

Palabras claves: Marketing, Marca, Sanduches, Estrategias,

Reposicionamiento.
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ABSTRACT

The present project consists in the elaboration of a marketing plan for the
fast food restaurant SGnduches “El Chino” in the city of Guayaquil.

Sanduches "El Chino" is a well-known brand that has been in the market
since 1977 in Guayaquil. It has always been characterized by its quality products
and prices, available to all budgets. With 47 years in the market, it has only
focused on delivering quality products, leaving aside the different aspects that

transforms a company into a competitive one.

To carry out the design of the strategies for the marketing plan, the
methodology used was qualitative and quantitative research through the use of
tools such as surveys, in-depth interviews and focus groups. This allowed the
correct marketing planning. From this research we obtained the following key
results for the basis of the plan: The frequency of consumption is mostly twice a
week. Users usually attend the place in a group with family or friends; In terms of
price, Guayaquil residents consume between $ 5 and $ 10 per visit. Another
important result from the investigation was the identification of the main favorite
promotions by the consumers, which obtained the highest percentage from 2x1

and combos.

Consequently, it is necessary to follow the new market trends. To meet the
changing needs of their consumers in order to know the expectations of the client
and the objectives of the organization. Therefore, the following project proposes
to reposition the image of Sanduches "El Chino" to increase the percentage of

market share through the use of strategies for the marketing mix.

Keywords: Marketing, Brand, Sandwiches, Strategies, Repositioning.

XX



Introduccion
Tema

Plan de marketing para Sanduches “El Chino” en la ciudad de Guayaquil.

Antecedentes del estudio

Segun Diario El Telégrafo (2016) las cadenas de comida rapida ocupan el
57,8% de las ventas mundiales, estos comercios son preferidos por la rapidez y
el precio de los productos que estos locales ofertan, también se mencion6 que
KFC es la segunda cadena de comida rapida posicionada a escala mundial con
11.798 establecimientos. Por otra parte, en un estudio realizado por la Escuela
de Negocios Espafiola EAE Business School (2015) detalla que la lista de
establecimientos de comida rapida es liderada por McDonald’s con 18.710

locales alrededor mundial.

En Ecuador las implementaciones de locales de comida rapida han ido
aumentando en el transcurso de los afios, volviéndose una tendencia, los cuales
han evolucionado considerablemente. Tomando en cuenta que cada uno de
estos nuevos locales cuentan con infraestructura y estrategia en cuanto a
Marketing mix con el fin de generar una experiencia basada en gustos y
preferencias del target al cual se dirigen. En el proceso de crecimiento de esta
tendencia existen varios cambios a nivel de estrategia para recordacion de

marca y experiencia en el punto de venta.

Diario el Universo (2017) mencion6 que comer hamburguesas, wafles, hot
dogs, chuzos, crepes, tacos, pizza, entre otras comidas rapidas es un habito

durante las noches mientras se departe en familia o con amigos; razon por la
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cual la gran parte de estos negocios son preferidos por la rapidez y el precio de
los productos que se ofertan. Por otra parte, Diario El Comercio (2015) mencioné
gue la comida rapida es demandada, principalmente, por la clase media que en
América Latina la cual esta creciendo (representa casi 35% del total de la
poblacién). Como datos adicionales los ciudadanos de clase media destinan el
5% de presupuesto en locales de alimentos segun estudios realizados. Esto
quiere decir que los valores que mantiene los restaurantes de comida rapida
actualmente son bajos en comparacién a otros restaurantes. Por otra parte,
Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2012) detalla que
en el pais existen 8082 negocios de comida rapida, los cuales revelan datos en
el periodo 2011 - 2012, a escala nacional se gasta USD 39,9 millones al mes en

este tipo de alimentos y bebidas.

En el sector del sur de Guayaquil existen varios lugares de venta de comida
rapida como: Bendito Chef, Fruta Bar, Burguer King, Mc Donalds, etc. los cuales
son competencia directa para Sanduches del chino, cada uno con una cartera
de productos diferentes, innovadoras, especializadas e infraestructuras
adecuadas a la imagen de cada restaurant. Por consiguiente, estos locales
funcionan como competencia directa ya que se encuentran en el mismo sector
y ofrecen los mismos productos, sin embargo, una de las ventajas competitivas
de Sanduches del chino es el tiempo que se ha mantenido en el mercado y la

recordacion de marca en la que se debera trabajar.

Sanduches “El Chino” se origin6 desde el afio 1977 y aun esta presente en
el mercado 40 afios después, ubicado en el sur de la ciudad de Guayaquil siendo
sus principales consumidores las personas de los alrededores y ex estudiantes
del colegio Cristébal Colén que recuerdan emotivamente este lugar ya que sus
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hamburguesas eran una insignia en sus tiempos de estudiantes, a pesar de los
afios siguen recordando y acercandose a consumir sin importar el lugar en
donde vivan ahora. Este pequefio emprendimiento nacié con una carretilla en la
esquina del colegio Cristobal Colon, el cual fue creciendo, logrando alquilar un

local en calles aledafias.

Problemaética

Segun el Diario El Universo (2018) se ha producido un gran incremento en
apertura de restaurantes y establecimientos dedicados a la elaboracion y venta
de comida rapida a nivel nacional, lo que ha permitido aumento de la industria

afno tras afno.

Asi mismo, segun el Diario Nacional El Telégrafo (2018), en el Ecuador el
sector de comidas rapidas genera una suma total superior a $48,27 millones
mensuales. Esto indica, que el 5% de su salario mensual es consumido dentro
de estos locales. En consecuencia, se ha generado la apertura de gran cantidad
y variedad de establecimientos que ofertan este tipo de productos. Este
consumo mensual se encuentra dividido en $ 17 millones en Quito y $ 13
millones en Guayaquil, siendo estas ciudades las principales aportadoras a la
industria nacional de alimentos y bebidas, que en los ultimos afios representa el
42% del Producto Interno Bruto, manufacturero no petrolero del pais. (INEC,

2018).

Debido a esta cantidad de consumo por parte de los ecuatorianos es que
surge la necesidad vital de mantener actuales clientes y obtener otros

potenciales, a través de la aplicacion de correctas estrategias comerciales y



competitivas que respondan a los constantes cambios de comportamiento de los

consumidores.

El posicionamiento de Sanduches “El Chino”, se basa en la antigiiedad que
esta marca tiene en el mercado guayaquilefio, esto le ha permitido permanecer
dentro de la mente de sus consumidores que confian en el producto que se
oferta, el cual se ha mantenido desde la fecha de su apertura en 1977,
prevaleciendo sus ingredientes y procesos de preparacion. Sin embargo, las
ventas en Sanduches “El Chino” no han aumentado en los ultimos afos,
empezando a decaer, esto se evidencia a través del cierre de sucursales en

diferentes puntos de la ciudad, perjudicando a la marca y a los ingresos totales.

De acuerdo a datos que ofrece la Superintendencia de Compainiias, Valores
y Seguros (2017), Sanduches “El Chino” obtuvo las siguientes cantidades en

ventas:

Tabla 1

Ultimas ventas de Sanduches "El Chino”

Afo Ventas ($)

2016 210,760

2017 216,990

2018 200.900

Como se observa ver en la tabla 1 es notable el descenso de los ingresos
anuales. De modo que, la disminucidn se produjo debido a un existente descuido
y mal manejo de las estrategias de marketing mix y branding. Por consecuente,

surge la necesidad de re posicionar la marca a través de estrategias dirigidas al



reposicionamiento de la Sanduches “El Chino” y que estas a su vez generen

recordacion de marca y por ende aumento de las ventas.

En la actualidad alrededor del mundo se ha llevado a cabo la transformacion
de la industria tradicional a una que ha sido denominada como “Industria 4.0” en
donde se propone un nuevo modelo de organizacion incluyendo nuevas formas
de comunicacion, distribucion y contacto con el cliente apoyado por las nuevas
tecnologias e Internet. Ecuador no ha sido ajeno a este cambio y los
restaurantes en su gran mayoria han optado por tener presencia en redes
sociales y otras plataformas de comunicacion digital, que con el paso del tiempo
han demostrado que son mucho mas econémicas y con un gran alcance a nivel

mundial. (Del Val Roman, 2016)

Debido a la evolucién de los diferentes factores externos que influyen el
desarrollo de las industrias del mundo entero ha permitido el ingreso de nuevos
competidores como es el caso de Bendito Chef; la permanencia de otros que
supieron adaptarse a estas nuevas tecnologias como El Capi; y el posible
declive de otras marcas que no supieron evolucionar y responder a la
competencia como Sanduches “El Chino”. Dichos establecimientos son
considerados como competencia directa de Sanduches “El Chino” quienes han

tomado gran ventaja competitiva en los ultimos afos.

En la actualidad, Sanduches “El Chino” no destina parte de su presupuesto
a actividades publicitarias ni tiene algin medio de comunicacién con el cliente.
Lo que resulta negativo para su crecimiento y se convierte en una de las
principales razones del posible declive de la marca. Por tal motivo, es necesario

la creacion y mantenimiento adecuado de redes sociales que permitan el



contacto con los consumidores. Asi mismo, en cuanto al punto de venta, sus
locales comerciales no poseen rétulos, Unicamente tiene una pared pintada con
el nombre del local. Del mismo modo, no cuentan con suministros que contengan
impreso el logotipo o nombre de Sanduches “El Chino”, tales como servilletas,
fundas plasticas, vasos y mas. Por lo que se estima realizar nuevas estrategias

gue cubran estas necesidades.

Sanduches “El Chino” como marca se encuentra ante un posible decaimiento
por la aparicion de nuevos competidores y la empresa no ha podido adaptarse
a los cambios en las tendencias y preferencias de los consumidores. Segun
Hoyos (2016), en toda compafia es necesario la construccidon una marca para
capturar la esencia del producto y que el consumidor lo identifique dentro del
mercado. Por consiguiente, es conveniente estar pendiente del buen manejo del

branding.

Segun Gomez (2016), la marca y las experiencias recibidas permiten crear
la imagen de la empresa demostrada a no s6lo a sus consumidores, Sino
también a sus proveedores, publicos, aliados estratégicos y demas involucrados
en la cadena de valor. Por ende, toda esta construccion le permite tener una

posicion dentro de la mente del consumidor y el mercado.

De aqui surge la necesidad y relevancia de generar estrategias y tacticas que
permitan agregar valor al producto, al precio, promocién, plaza, servicio e
instalaciones fisicas; dirigidas a potencializar la imagen de Sanduches “El Chino”
gue trasmita fuerza y que permita destacar y diferenciarse del resto de locales
de comida rapida. Por el contrario, si no ocurre una adaptacion del local y de la

marca, la consecuencia sera una irremediable desaparicion del mercado.



Por ello, es pertinente la implementacion de las estrategias que se muestran
en el plan de marketing y el correcto desarrollo y adaptacion de los factores
claves de éxito. De esta manera, la calidad y servicio mejoraran y por
consecuencia las ventas e ingresos para la empresa incrementaran a partir del

primer afo.

Justificaciéon del tema

El presente proyecto tiene como objetivo la elaboracion de un plan de
marketing dirigido al reposicionamiento del restaurante guayaquilefio
“Sanduches EIl Chino” que le permita responder a los problemas previamente
identificados, resumidos en un mal manejo de las estrategias de marketing mix.
Asi pues, posterior a la deteccion de este problema, se procederé al disefio de
estrategias competitivas que permitan De esta manera, ubicarse en el top of

mind del consumidor y por consecuencia el aumento de las ventas.

En el ambito empresarial, a través de este proyecto se podra disponer de un
plan de marketing que posibilite el reposicionamiento de su marca orientado a
la atraccion de nuevos clientes potenciales y mantenimiento de los actuales,
llegando a convertirse en un futuro en una lovemark, por consecuencia de sus

42 afnos en el mercado guayaquilefio.

Al referirse al aspecto social, esta investigacion contribuira a la comunidad
en general ya que sirve de guia para las practicas del buen servicio al cliente
para brindar un servicio de calidad y permitira que “Sanduches El Chino” sea
parte de la cultura guayaquilefia, es decir un restaurante de tradicion. Adicional,
contribuye a posibles lineas de investigacion futuras disponibles para la

sociedad en general.



Por altimo, en lo que corresponde al marco académico, este estudio permitira
plasmar todos los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera universitaria,
utilizando las herramientas y tacticas investigativas necesarias que aporten a la
obtencién de datos relevantes que respondan a las necesidades de la empresa

y su publico obijetivo.

Objetivos

Objetivo General

Elaborar un plan de marketing para Sanduches “El Chino” en la ciudad de
Guayaquil.
Objetivos Especificos

1. Definir los aspectos tedricos generales para la elaboracion del proyecto.

2. Examinar la situacion actual de la marca “Sanduches El Chino” y factores
gue influyen al desarrollo de la actividad comercial.

3. Desarrollar de investigacion de mercados basada en la probleméatica
previamente definida.

4. Definir estrategias que permitan la construccion del marketing mix dirigidas
al beneficio del publico objetivo.

5. Efectuar un analisis financiero que verifique la factibilidad del proyecto.

Resultados Esperados

1.- Obtener un marco contextual que sustentar tedricamente los diferentes

capitulos que se desarrollaran en el proyecto.

2.- Conocer los factores influyentes del macro y micro entorno de la industria

alimenticia y de Sanduches “El Chino”.



3.- Adquirir informacion que responda a las interrogantes y problemas

previamente definidos.

4.- Establecer estrategias competitivas que permitan una adecuada mezcla del

marketing y esta a su vez genere fidelizacion del cliente.

5.- Verificar la rentabilidad del proyecto en marcha a través del analisis financiero

correspondiente.

Alcance del proyecto

El siguiente proyecto pretende renovar la imagen de “Sanduches El Chino”
desde sus colores corporativos hasta modificaciones apropiadas en su
marketing mix, por consiguiente: aumentar sus ventas y recolectar informacion

para una posible apertura de nuevos locales en otros puntos de la ciudad.

Este plan de marketing pretende realizarse en el mes de febrero del afo
2020, empezando en las instalaciones de “Sanduches El Chino” ubicadas en el
sur de la ciudad de Guayaquil, especificamente en las calles El oro entre

Chimborazo y Chile. Con el fin de fidelizar al cliente y aumentar sus ventas.
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Capitulo 1. Fundamentacion Tedrica

-11 -



1.1 Marco Tebrico

Para el desarrollo del siguiente proyecto, es necesario investigar y tener
claro algunas definiciones que son claves para el correcto entendimiento y
discernimiento de la informaciéon que se manejara mas adelante. Toda esta
terminologia gira en torno al Marketing y sus diferentes herramientas

informativas.

Para elaborar el respectivo andlisis situacional, se partir4 desde la situaciéon
actual o diagndstico del negocio. Es decir, el proceso con el cual se investiga
como funciona la empresa en el presente y obtener informacion correcta, precisa
y exacta para considerar la realizacion de cambios futuros (Luna, 2014). Debido
a esto, es necesario plantearse las siguientes preguntas: ¢Qué somos? y

¢, Donde estamos?

Las respuestas a estas interrogantes se denominan microentorno y
macroentorno respectivamente.
Macroentorno

Las organizaciones comerciales y todos aquellos personajes que operan
dentro de ella estan influenciados por un macroentorno. Son los factores
externos que afectan a las actividades de la empresa sin que la empresa tenga
poder alguno de manejar. El macroentorno estd compuesto por varios aspectos
legales, economicos, politicos, tecnologicos, demograficos, culturales y
ambientales. Todos estos aspectos generan un impacto de forma positiva 0

negativa a la empresa. (Donet & Juarez, 2015). Luego de la determinacion de
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dichos factores se procede a realizar el analisis PESTA, matriz en el cual se

mide el porcentaje de afectacion a la empresa por cada factor analizado.

Con respecto a las fuerzas del macro entorno de la empresa, Kotler y

Armstrong (2011), las definieron de la siguiente manera:

Entorno Demografico: Es el estudio de las poblaciones humanas en
términos de tamano, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion, y
otros datos estadisticos. El entorno demografico resulta de gran interés
para el mercaddlogo por que se refiere a la a las personas y son ellas las

gue constituyen el mercado. (p.68)

Los mercados, ademas de requerir personas, necesitan de poder de compra,
gue se efectlia a través de las personas. Lo establece como “Entorno Econémico
a los factores que afectan el poder de compra y los patrones de gasto de los

consumidores.” (Kotler, 2011, p.78)

Adicional tenemos otros factores definidos por Kotler (2011) como parte de

estas fuerzas macroeconémicas. Las cuales son:

Entorno ambiental: Abarcan los recursos naturales que se requieren
como insumos o que resultan afectados por las actividades que realiza la

empresa.

Entorno Tecnolégico: Son todas las fuerzas que crean nuevas
tecnologias, y a su vez generan nuevos productos y oportunidades de
mercado. Las nuevas tecnologias crean nuevos mercados Yy

oportunidades.
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Entorno Politico: Son las leyes, dependencias del gobierno, y grupos de
presion que influyen en diversas organizaciones e individuos de una

sociedad determinada y los limitan.

Entorno Cultural: Compuesta por instituciones y otras fuerzas que afectan
valores, percepciones, preferencias, y comportamientos basicos de la

sociedad. (p.81 - 87)

En conclusion, el macroentorno es un analisis de la situacion actual del
mercado de las variables no controlables, de distintos entornos, que influyen en
la produccién y venta de un producto o servicio de una empresa (Martinez,
2015). Por consecuencia, con la realizacion de este estudio se permite la
identificacion de amenazas y posibles oportunidades que posee la empresa
dentro del mercado.

Microentorno

Esta compuesto por un conjunto de agentes que son mas proximos a la
empresay que pueden ser controlados por la misma organizacion. De forma que
su interaccion e influencia con los resultados de la empresa es inmediata. Estos
actores que intervienen en el microentorno son la compafiia, los proveedores,
intermediarios de marketing, competidores, clientes y publicos que de una u otra
manera interactian con la empresa. (Santesmases, Valderrey & Sanchez,

2014).

Adicional, en el microentorno, “las relaciones que se establecen son
parcialmente controlables por sus agentes en general y, en concreto, por la

empresa” (Escudero, 2014, p. 69).

-14 -



Kotler y Armstrong (2011) definieron que el microentorno esta compuesto los

siguientes actores principales:

La compaifia: Compuesto por la mision, vision, objetivos, estrategias y

politicas.

Proveedores: Aquellos que proporcionan los recursos que la empresa

necesita para producir sus bienes y servicios.

Intermediarios del marketing: Son las empresas que ayudan a la
compafila a promover, vender y distribuir sus productos a los
compradores finales. Incluyen agencias de servicios de marketing e

intermediarios financieros.

Clientes: Es el destinatario final del producto o servicio ofertado.

Competidores: Formada por el conjunto de empresas que intentan

satisfacer la misma necesidad que nuestra empresa

Publicos: Es cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o
un impacto sobre la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos.

(p. 65 - 67)

Es decir, el micro entorno son todos los factores que influyen en el
desarrollo de las actividades de la empresa, y que ademas son manejables por
el negocio.

Segmentacion
“La estrategia de segmentacion de una empresa y su eleccion de uno o mas

segmentos de mercado depende de su capacidad para identificar las
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caracteristicas de los compradores dentro de esos ambitos” (Ferrell & Hartline,

2012, p. 173).

“Mediante la segmentacion de mercados, las compafias dividen mercados
grandes y heterogéneos en segmentos mas pequefios a los cuales se puede
llegar de manera mas eficaz con productos y servicios congruentes con sus

necesidades unicas.” (Kotler & Armstrong, 2011, p.165)

Adicional, Kotler (2011) considera cuatro variables principales para

segmentar de manera correcta y obtener su publico objetivo adecuado.

A continuacion, en la tabla 2, se detallan los datos que deben constar en
las variables definidas por el autor antes mencionado, las cuales ayudaran a
obtener un mercado correctamente segmentado y por consiguiente, el producto
y marca sea utilizado por el segmento de mercado adecuado y satisfaga las
necesidades de la forma correcta y el momento adecuado. Un mercado
correctamente segmentado permitird establecer estrategias y objetivos claros y

exitosos.

Tabla 2

Variables para segmentar

Demograficas - Edad

- Género

- Ingreso

- Ocupacion

- Educacioén
Geograficas - Pais

- Ciudad

-  Clima

- Densidad
Psicograficas - Clase social

- Estilo de vida

- Personalidad
Conductuales - Beneficios

- Ocasiones

- Estatus
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Posicionamiento

El posicionamiento de la marca es la creacion de la marca en la mente de los
consumidores para convencerlos de sus ventajas y la superioridad que tiene
ante la competencia, destacando sus beneficios y atributos (Keller,

Parameswaran, & Jacob, 2011).

Celaya (2017) mencioné que el posicionamiento es el espacio que ocupa la
marca en la mente del consumidor, es decir, la forma en que los consumidores

definen el producto en funcion de las caracteristicas mas evidentes del mismo.

El posicionamiento exige un analisis continuo de las valoraciones de

los consumidores que son los que van a marcar en un momento dado

la necesidad de reposicionarse. Para llevar a cabo la estrategia de

posicionamiento es necesario buscar continuamente elementos de

diferenciacion con respecto a los productos de la competencia.

(Garcia, 2012, p. 23)

Kotler & Armstrong (2015) afirmaron que:
Se puede segmentar al publico a través de cuatro diferentes estrategias:

Marketing no diferenciado (masivo), Marketing diferenciado

(segmentado),
Marketing concentrado (de nicho) y Micromarketing (marketing individual)

(p.178).
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Luego de que la empresa ha realizado la segmentacion de mercado, procede
a “evaluar cada segmento para determinar su atractivo y si ofrece oportunidades
gue concuerden con sus capacidades y recursos” (Ferrell & Hartline, 2012, p.
181).
Comportamiento de compra

Es el grupo de actividades que llevan a cabo los consumidores cuando
seleccionan, compran, evalian y utilizan los bienes o servicios, con el fin de
satisfacer deseos y necesidades, involucrando la mente y las emociones

(Quintanilla, Berenguer & Gomez ,2014)

De la misma manera, Comportamiento de compra “es un proceso analitico
donde se involucran diversos factores internos, externos y coOmo estos se
interrelacionan al momento de tomar decisiones durante la experiencia de
compra” (Rivera, 2013, p.110)

Branding

En relacion con el analisis de la marca, se definié al branding como un
“proceso integrativo, donde se abarcan temas desde la descripcion de identidad
0 imagen, disefo y evaluacion de la marca de acuerdo con lo que se quiere
transmitir, de tal forma que genere interés y rentabilidad en los diferentes

procesos de compra y recompra en el mercado objetivo” (Hoyos, 2016, p. 94)

De la misma manera, Segarra (2014) lo describe como un proceso
estratégico y tactico que engloba la creacion, gestion y comunicacion de una
marca aplicando los diferentes métodos influyentes de la misma por lo que se

convierte en un fenomeno complejo, cambiante y evolutivo.
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Es decir, el branding es la accion de construir una marca o nhombre de uso
exclusivo que represente a un producto o servicio, y que le permita a los clientes
y a otros identificarlos y diferenciarlos de la competencia (Hoyos, 2016). De aqui
surge la necesidad de otorgarle un valor sustentable a la marca, que permita
una rapida identificacién de su producto o servicio.

Marketing mix 7 p’s

Mufiz (2016) afirmo que el marketing mix es una serie de herramientas que
por medio de la union o combinacién entre ellas, se puede alcanzar los objetivos
planteados por la organizacién. Las cuatro principales son: producto, precio,
plaza y promocion, y en el caso de ser una empresa de servicio se adicionan las

tres mas que son: evidencia fisica (physical evidente), personas y procesos.

Segun Kotler y Armstrong (2003), “la mezcla del marketing es el conjunto de
herramientas tacticas controlables del marketing —Producto, precio, plaza y
promocion-, que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el

mercado meta” (p. 63).

Producto: “Es el bien o servicio que satisface la necesidad de un grupo
objetivo determinado para cumplir con requerimientos y obtener una

ventaja en el mercado”

Promocion: “Estd conformada por las acciones que ejecutan las
organizaciones para ofrecer sus productos o servicios en el mercado con
el objetivo de llegar a un grupo objetivo logrando que los consuman y

prefieran”
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Plaza: “Es una organizacion o localidad que permite que se relacionen los
consumidores y las empresas para que se realice la accion de compra de

los productos o servicios ofertados”

Precio: “Es el valor econdmico por el cual los consumidores adquieren los

productos o servicios ofertados por una empresa” (p.3)

En cuanto a las 3 p’s restantes, con el paso del tiempo se agregaron: personas,

evidencia fisica (proveniente del inglés: physical evidence) y procesos.

Asi pues,

“La p de personas son todos aquellos individuos que tienen relacion
con las actividades econémicas de la empresa; los procesos son toda
la fase por la que se distribuye el producto y llega al consumidor final,
y la evidencia fisica es todo lo que el consumidor puede observar a

simple vista.” (Herndndez, 2018, p.57)

Se concluye que estas 3 p’s fueron adicionadas con el objetivo de enfocar su
atencion también en el servicio que oferta la empresa, y entender que la
satisfaccion del cliente es la suma de los beneficios del producto o servicio mas
la atencidn recibida antes, durante y después de la compra. Permitiéndole de

esta manera responder a los objetivos del cliente y de la compaifiia.

1.2 Marco Referencial.

Para el desarrollo del marco referencial se emplearan varios trabajos de
investigaciones realizadas con anterioridad, las cuales han sido utilizadas como
referencia de consulta para desarrollar este proyecto. Como consiguiente se

presentara las principales partes de cada trabajo de referencia, con el titulo,
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objetivos, herramientas investigativas utilizadas y los resultados obtenidos al

final del estudio.

Narvaez (2017) realizé un estudio de factibilidad de un food track de wraps y
sandwiches express en la ciudad de Cartagena Colombia, proyecto que tuvo
como objetivo principal describir la situacion actual de los negocios dedicados a
vender alimentos balanceados y saludables, los cuales permitieran definir,
analizar, caracterizar, segmentar y calcular la demanda, oferta, costos y precios.
Las herramientas de investigacion que se utilizo para estos proyectos fueron las
detalladas a continuacion: Encuestas a clientes que consumian dentro de los
locales y entrevistas a duefos de locales de la competencia. Se mencionaron
algunos descubrimientos importantes entre ellos, las encuestas determinaron
gue no existe competencia directa en zonas aledafias, que la mayoria de los
negocios considerados competencia venden solo productos fritos, lo cual es una
ventaja ya que el nuevo proyecto ofertara productos saludables. Dentro de las
encuestas también se descubri6 que la mayor parte de los encuestados
consumen comida rapida sin embargo no dejan de lado la opcion de consumo
de comida rapida pero saludable, como una nueva opcion de alimentacion, este
resultado va alineado al tema de cuidado de la salud, debido a que el 64% de
los encuestados eran mujeres, quienes tienden a tener mas responsabilidad de

lo que consumen.

Ledn (2015) realizé un analisis de preferencias en el consumo de comidas
rapidas en las tiendas On the Run en la ciudad de Guayaquil, el cual tuvo como
objetivo obtener informacion que permita a On the Run conocer los perfiles. El
Objetivo principal de este estudio es obtener informacion que permita a On the
Run conocer los perfiles, gustos, preferencias e intereses de los actuales perfiles
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de consumidores, una vez obtenidos estos datos se establecen
recomendaciones para un futuro plan de accion. Las herramientas de
Investigacion que se utilizaron son: encuestas personales, focus group y
entrevistas a profundidad. Se mencionaron varios resultados importantes entre
ellos, la mayoria de los entrevistados solo entran para realizar compra de
snacks, por esta razon estan muy familiarizados con las diferentes promociones.
Adicional también se obtuvo como resultado importante que los clientes que
consumen en las tiendas On The Run lo califican con un nivel alto de satisfaccion
en cuanto al producto y atencién. En cuanto a productos los mas consumidos

son hot dogs y Sanduches por la rapidez en la entrega.

Segun Lépez (2018) en su estudio titulado calidad del servicio y satisfaccion
de los clientes del restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil, el cual tiene
como objetivo Determinar la relacion de la calidad del servicio con la satisfaccion
de los clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil, a través de
una investigacion de campo para el disefio de estrategias de mejora del servicio
al cliente. En la investigacion de campo en la cual se realizaron encuestas
dirigidas a los clientes del restaurante Rachy’s y entrevistas al personal del local.
Se obtuvo como resultados cuatro factores de calidad que son: trato
personalizado, respuesta inmediata, instalaciones y equipos y maquinas
modernas. Estos factores de calidad son muy importantes para el cliente en el
momento de ir al restaurante, adicional se pudo evidenciar que entre los
reclamos que se ha realizado por parte de los clientes es el trato personalizado,

falta de limpieza en algunas areas del restaurante.

Cornejo (2016) realizé un estudio titulado plan de mejoramiento del
restaurante Rolomo e Remo sucursal Shyris, el cual tuvo como objetivo elaborar
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un diagnéstico para analizar la situacion interna y externa del negocio, con el fin
de disefiar un plan de mejora en las areas de la empresa para aumentar su
competitividad y rentabilidad en la investigacion interna que se realizd, se obtuvo
como resultado que los clientes preferian que se cambie de platos a la carta
cada 6meses, es decir que los actualicen. Adicional se obtuvo que el estado del
local, necesitaba una adecuacion para que los clientes pudieran sentir

comodidad y tranquilidad.

Segun Yanez (2014) en su estudio titulado propuesta de plan de negocio
de un restaurante especializado en sandwiches con ingredientes vy
combinaciones innovadores, el cual tuvo como objetivo determinar los diferentes
perfiles del publico objetivo, basado en la necesidad del mercado que el negocio
busca satisfacer. En la investigacion de mercado se utilizaron herramientas
cualitativas y cuantitativas como entrevistas y encuestas. Alguno de los
resultados mas relevantes es que el publico objetivo considera que en la ciudad
de Quito no hay opciones con el mismo concepto del nuevo proyecto, por ende
resultara innovador y causara interés. Ademas, el publico objetivo considera que
los factores diferenciales deben ser resaltados al momento de comunicar acerca

de la marca y los beneficios diferenciadores que ofrece al mercado.

1.3 Marco Conceptual.

Toda empresa sin importar su tamafo o el sector en que se desenvuelven,
deben elaborar un plan de marketing. (Aguirre, 2000). Dentro del plan de
marketing existen varias aristas a ser evaluadas, cada uno con significados y

formas distintas de ser llevadas a cabo.
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Marketing
El marketing es un proceso social y directivo mediante el que los

individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a
través de la creacion y el intercambio de valor con los demas. En un
contexto de negocios mas estrecho, el marketing implica la generacion
de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los
clientes. Asi, se define al marketing como el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con
ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes. (Kotler &

Armstrong, 2013, p. 5)

Plan de Marketing

Ambrosio (2000) detallé que “Un plan de marketing es el punto mas alto del
proceso de decision de aprovechar una oportunidad ofrecida por el mercado.
Congrega todas las actividades empresariales dirigidas hacia la
comercializaciéon de un producto o servicio, el cual existe para atender las

necesidades especificas de los consumidores” (p. 13).

Marketing Mix

Kotler & Armstrong (2013) desarrollaron el significado de marketing mix
detallando cada uno de los 4 componentes importantes del mismo.
Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en
cuatro amplios grupos, llamados las cuatro P’s del marketing: producto,
precio, plaza y promocion. Para entregar su propuesta de valor, la
empresa primero debe crear una oferta de mercado que satisfaga una

necesidad (producto). Entonces debe decidir cuanto cobrara por la oferta
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(precio) y como hara para que la oferta esté disponible para los
consumidores meta (plaza). Por ultimo, debera comunicarse con los
clientes meta sobre la oferta y persuadirlos de sus méritos (promocion).
La empresa entonces deberd combinar cada herramienta de la mezcla de
marketing en un programa de marketing integrado completo que

comunique y entregue el valor planeado a los clientes elegidos (p. 12).

Ciclo de Vida

Espinoza (2018) describié que el ciclo de vida de un producto Se entiende
como el conjunto de etapas por las que pasa un producto desde su introduccién
en el mercado hasta su retirada. El concepto de ciclo de vida de un producto
surge de la analogia entre la evolucion de los seres vivos y la de los productos,
ya que ambos pasan por diferentes etapas a lo largo de su existencia. Un ser
vivo traza una curva de vida que pasa por el nacimiento, la adolescencia, la edad
adulta, la vejez y la muerte. En cuanto a los productos se produce un ciclo de
vida similar, en este caso se los conoce como introduccion, crecimiento,

madurez y declive.

Matriz FODA

Espinoza (2018) definié un amplio concepto en cuanto el analisis de la Matriz
FODA de la siguiente manera:

“La matriz de analisis DAFO o FODA, es una conocida herramienta

estratégica de andlisis de la situacion de la empresa. El principal objetivo

de aplicar la matriz FODA en una organizacion, es ofrecer un claro

diagnoéstico para poder tomar las decisiones estratégicas oportunas y
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mejorar en el futuro. Su nombre deriva del acrénimo formado por las
iniciales de los términos: debilidades, amenazas, fortalezas vy
oportunidades. La matriz de analisis DAFO permite identificar tanto las
oportunidades como las amenazas que presentan nuestro mercado, y las

fortalezas y debilidades que muestra nuestra empresa”.

Cadena de Valor

Frances (2001) sefialé que
“La Cadena de valor proporciona un modelo de aplicacion general
que permite representar de manera sistematica las actividades de
cualquier organizacion, ya sea aislada o que forme parte de una
corporacion. Se basa en los conceptos de costo, valor y margen.
La cadena de valor estd conformada por una serie de etapas de
agregacion de valia, de aplicacion general en los procesos

productivos.”

Investigacion de Marketing

Kotler & Armstrong (2013) detallaron el concepto de la Investigacion de
marketing como:

“El disefio, la recopilacion, el analisis y el informe sistematicos de datos

relevantes a una situacion especifica de marketing a la que se enfrenta

una organizacion. Las empresas utilizan la investigacion de marketing en

una amplia variedad de situaciones. Por ejemplo, la investigacion de

marketing da a los mercadologos las perspectivas de las motivaciones del

cliente, del comportamiento de compra, y de la satisfaccion. Puede
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ayudar a evaluar el potencial del mercado y la participacion de mercado,
o medir la eficacia de las actividades de fijaciébn de precios, producto,

distribucion y promocién. (p. 100)

Segmentacion de Mercado

Kotler & Armstrong (2013) describieron que “la segmentacién del mercado
consiste en dividir un mercado en segmentos mas pequefios de compradores
con diferentes necesidades, caracteristicas o comportamientos que pueden

requerir estrategias o mezclas de marketing diferenciadas (p. 165).
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Capitulo 2. Analisis Situacional
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2.1. Andlisis del Micro entorno

Historia de la empresa

Para conocer un poco sobre los origenes de Sanduches “El Chino” se
consulté a Walter Hungria quien es actual administrador del local. Dicho
administrador proporciono datos histéricos de los inicios de esta marca, la cual
se la describe a continuacion. El iniciador del negocio es Simon Narvaez,
proveniente de la ciudad de Esmeraldas, llegd a la ciudad de Guayaquil,
especificamente al barrio Garay, al sur de la ciudad cuando tenia 16 afios. En
este barrio fue donde conoci6é a Carmen Galarza, mas conocida por sus clientes
como Dofia Carmen, que dejé a los 12 afios su natal Jipijapa por motivos de la
sequia que afectd los campos de Manabi en el afio de 1960. El primer trabajo
de Dofia Carmen fue a los 16 afios en Casa Tia, hoy conocida como Almacenes
Tia. “Luego me cambié a De Prati y El Rosado”, recuerda Dofia Carmen. Este
trabajo lo realizaba durante el dia, ya que en la noche se dedicaba a estudiar, al
igual que Simén Narvéez. Al poco tiempo comenzaron a salir y se casaron a los
18 afios. Simén viajaba a la ciudad de Esmeraldas por cuestiones de trabajo
hasta que obtuvo un trabajo de conserje en la ciudad de Guayaquil, del cual salié

al poco tiempo.

En 1975, sin empleo y con una familia que mantener, una amiga del anterior
trabajo, le propuso darle una carrera para que venda algun producto elaborado
por él. Luego de esto, empezd a vender hot dogs en su carreta con el nombre
“El Chino”, ubicado en las calles de El Oro y Chile, diagonal al Barrio Centenario.
Debido al gran éxito alcanzado, decidié alquilar un local frente a su ubicacién
inicial. El nuevo local, trabajaba junto a su esposa, quien lo ayudaba a preparar

los hot dogs y al proceso de cobranza. Al ver el éxito generado, decidieron

-29-



incrementar nuevos productos a su cartera, tales como, hamburguesas y
sanduches. Adicional, comenzaron a abrir nuevas sucursales las cuales estaban
ubicadas en la av. Hermano Miguel y Leopoldo Jiménez, Los Almendros, y otro
en Samborondén. Dofla Carmen, recuerda mucho a un joven vendedor de
bienes raices que le aseguraba que “...Con el tiempo esto va a ser comercial.
Vera que me va a terminar agradeciendo”, palabras que quedaron guardadas
en la memoria de ella y que con el paso del tiempo, ha podido ver esta
transformacion de la ciudadela. Dejé de ser un lugar lleno de fango a convertirse
en una llena de edificios y locales comerciales que se incorporando, pero que

no desplazaron a “Sanduches El Chino”.

En la actualidad, el local es administrado generalmente por Dofia Carmen
debido a la muerte de su fundador, el Chino Narvdez, a causa de leucemia en
el afio 2008. Ella es la cabeza del negocio familiar, pero ha distribuido la
administracion de sus sucursales a sus tres hijos: Maria del Carmen atiende en
Vernaza Norte, Joffre en el sur y Marjorie en Samborondén. Sin embargo, con
el paso del tiempo, el local de Samboronddn cerré sus puertas y en la actualidad
el local del sur ya no es administrado por uno de los hijos del “Chino”, sino por

el sefior Walter Hungria, quien ha comprado sus derechos de marca.

Filosofia empresarial
Mision

Ofrecer Sanduches y otros productos exquisitos de calidad, cuidando su
elaboracion con los mejores y mas frescos ingredientes del mercado
asegurando un excelente sabor y a un precio accesible para todo publico.

Brindando el mejor servicio a nuestros clientes para crear unos momentos

inolvidables.
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Vision

Ser una empresa lider del mercado de comidas rapidas convirti€ndonos en
parte de la tradicion gastrondmica guayaquilefia, trabajando siempre por la
constante busqueda de la excelencia y los mas altos estandares de calidad,
basado en el amor y respeto que inspiran nuestro publico objetivo.
Valores corporativos

Sanduches “El Chino” es una empresa interesada por la satisfaccion del
consumidor y de cada de uno de los miembros que integran la compafia. Por

este motivo basa todas sus funciones en los siguientes valores:

- Pasion por la calidad

- Respeto

- Innovacion

- Puntualidad

- Honestidad

- Diferenciacion

Objetivos

- Comprometidos a la mejora continua e innovacion que genere productos
y servicios de la mas alta calidad del mercado.

- Establecer una conexion con el cliente, de manera que éste se reconozca
como consumidor fiel a nuestra empresa.

- Satisfacer las necesidades de los diferentes publicos objetivos y de
nuestros colaboradores.

- Trabajar siempre con los mas altos estandares de higiene y pulcritud.

- Ser parte de la cultura gastronémica guayaquilefia.
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Organigrama estructural

Administrador
General (Duefio)

Despachador Cocinero

Ayudante J
de cocina

Figura 1. Organigrama estructural Sanduches "El Chino"

En la figura 1, se muestran los diferentes perfiles con los que se cuenta en
cada uno de los locales comerciales de Sanduches “El Chino”, los cuales

desempeiian las siguientes funciones:

Administrador:

- Planeacion de las actividades operativas diarias del negocio.

- Definir los planes de accion basados en el macro y micro entorno.
- Coordinacién de esfuerzos y de recursos

- Representacion del negocio en frente de publico externo.

- Administracién del presupuesto

- Motivar a los colaboradores

Contador (Externo): EI contador no es parte del cronograma ya que solo son

servicios prestados, sin embargo, se detallan aqui los procesos.

- Documentar informes financieros.

- Realizar libros contables.

-32-



- Llevar un registro contable que producen ingresos y egresos a la
organizacion.

- Efectuar pago a proveedores y colaboradores.
Cajero:

- Actividades de cobro
- Liquidacién de facturas en la caja.
- Cierre de caja.

- Manejar fondos de caja.
Despachador:

- Armar las hamburguesas y demas sanduches.
- Entrega de salsas, servilletas y demas suministros.

- Recibir productos de los proveedores.

Cocinero:

- Preparacion de los alimentos ofertados por el local.
- Supervision del area de cocina.

- Preparar el mena.
Ayudante de cocina:

- Asistir al cocinero en las diferentes funciones que se le otorgue.
- Medir y mezclar ingredientes.
- Desempaquetar los ingredientes.

- Escurrir y lavar enseres de cocina.
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Cartera de productos

La cartera de producto es el conjunto de productos o linea de productos que
oferta una determinada empresa. En su mayoria identificados bajo el misma

marca y nombre. (Armstrong, 2011)

A continuacion, se muestra en la tabla 3, la cartera de productos que esta

compue

sta de la siguiente manera:

Tabla 3 Cartera de productos

Categoria Producto Precio
Hamburguesas H. sencilla 2,00
H. 1 ingrediente 2,50
H. 2 ingredientes 3.00
H. 3 ingredientes 3.50
Jamonada Jamonada 2,50
Hotdog Hot dog sencillo 2,00
Super Hot dog 3,00
Sanduches S. Cubano 2,50
S. de Pavo 2,50
S. de Lomo 3.00
S. de Pollo 2,00
S. de Chancho 2,50
S. de pechuga de pollo 2,50
Bebidas Agua 0,60
Cola 1,00
Cola personal 0,50
Jugos naturales 1,00
Fuzze tea 1,00

Sanduches “El Chino” brinda a sus consumidores sanduches y otros tipos de
comida rapida. Los cuales se han mantenido bajo la misma preparacion y
proceso desde el afio de su apertura, debido a su gran aceptacion a lo largo de

los afios.
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Cinco Fuerzas de Porter

Segun Kotler & Lane (2006), mencionaron que el andlisis de las fuerzas
de Porter es necesarias para determinar el atractivo esencial a largo plazo de
un mercado, en sus diferentes aspectos como competidores potenciales y del

sector, sustitutos, consumidores y proveedores.

En el presente analisis se tomaron en cuenta las siguientes fuerzas o

factores:

- Amenazas de nuevos participantes

- Poder de negociacion de los proveedores
- Poder de negociacion de los compradores
- Rivalidad entre competidores

- Amenaza de productos sustitutos

Tabla 4

Amenaza de nuevos competidores

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No atractivo Poco Neutro Atractivo Muy
Atractivo atractiv
0
Diferenciacion del producto X
Acceso a materias primas X
Identificacion de la marca X
Capital e inversion X
12
Calificacion 2,75

En la tabla 4, en relacion a las posibles amenazas de nuevos competidores,
una de las variables escogidas fue diferenciacion de producto, esta fue calificada
como “poco atractivo” (2) debido a que, en la actualidad, estos tipos de locales
comerciales, de comida rapida, tienden a ofertarle adicionales al producto, tales
como aderezos y salsas especiales que ningun otro local posee, convirtiéndolo

en un producto diferente ante los ojos del consumidor. Siendo esta una forma
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de fidelizar al cliente. Por lo que se presenta como poco atractivo para
Sanduches “El Chino” ya que le facil el ingreso a nuevos competidores a través
de esta variable. Otro factor tomado en cuenta fue el acceso a materias primas,
este tiene una calificacion de Poco atractivo (2) por la razén de que los locales
dedicados a este tipo de comida tienen un facil acceso a los productos con los
cuales se elaboran los productos finales. Adicional, existen grandes cantidades
de proveedores y marcas que pueden ser parte del negocio. Por otro lado, la
variable capital e inversion obtuvo una calificacion de “poco atractivo” por la
razén de que no se necesita de alta cantidad de la misma para emprender con
un negocio de esta categoria. Por ultimo, la variable identificacion de la marca,
la cual fue considerada como muy atractivo, debido a que los consumidores
confian y regresan a las marcas que tienen afios en el mercado y reconocen su

sabor.

En conclusion, esta fuerza obtuvo un total de 2,75; lo que indica que este tipo

de negocio es medianamente atractivo para posibles nuevos competidores.

Tabla 5
Poder de negociacion de proveedores
Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutr  Atractiv Muy
atractiv.  Atractivo o 0 atractiv
0 0
Cantidad de proveedores X
Costos de cambio de los productos del X
proveedor
Costo del producto del proveedor en X
relacién con el precio del producto final
7
Calificacion 2,33

Como se observa en la tabla 5, el factor con mayor calificacion fueron la

cantidad de proveedores, por la razon de que existe gran numero de
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proveedores con los que pueden contar los negocios dentro de este mercado.
De la misma manera, la variable de costo de cambio de los productos tiene un
puntaje de 2, debido a que, aunque existan muchos proveedores ofertando el
mismo producto, son diferentes marcas y presentaciones que pueden generar
cambios en el sabor o textura del producto final. El total de esta matriz fue de
2,33; lo que resulta que el poder de negociacion con proveedores es neutral,

tiene sus beneficios y sus posibles factores no tan favorecedores.

Por lo tanto, quiere decir que se deben disefar estrategias orientadas a
la mejora de dichos puntos, en especial aquellos que poseen una puntuacion
baja. De esta manera se puede generar una relacion mas fuerte con los

proveedores.

Tabla 6

Poder de negociacion compradores

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5
No Poco Neutr  Atractiv Muy

atractiv Atractivo o] 0] atractiv
o] o}

Total

Volumen de venta en proporcion al negocio X
de la empresa

Sensibilidad del comprador al precio X

Ventajas diferenciales del producto X

Costo o facilidad del cliente de cambiar de X
empresa

Disponibilidad de informacién para el X
comprador

Calificaciéon

En la tabla 6 se observa las variables relacionadas con el poder de
negociacion respecto a los compradores; el volumen de venta en proporcion al
negocio de la empresa obtuvo una calificacion de 3 por motivos de que se
dedican a la venta de productos que tienen costos bajos, pero venden en

grandes volumenes, lo que lo convierte en una posible oportunidad para nuevos
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emprendimientos. Otros factores analizados fueron las ventajas diferenciales del
producto (4) el cual, en este tipo de negocio, va de la mano con la forma de
preparacion, los aderezos proporcionados, y el servicio brindado. Por ultimo, con
lo que respecta al precio, esta variable obtuvo una calificacion no tan alta, debido
a que el consumidor esta acostumbrado al precio que ha pagado desde hace
mucho tiempo, que en el caso de Sanduches “El Chino” son alrededor de casi
cinco décadas pagando el mismo precio. Como se observa, la calificacion final
de esta fuerza de Porter fue de 3, lo que indica que es medianamente atractivo
en relacion al poder de negociacion con los compradores dentro del sector de

comidas rapidas.

Tabla 7
Rivalidad entre competidores
Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutr  Atractivo Muy
atractiv Atractivo 0 atractivo
0
NuUmero de competidores X
Cantidad de publicidad X
Promociones y descuentos X
Precios X
Tecnologia X
Calidad de productos y servicios X
ofrecidos
18
Calificacién 3

Como se observa en la tabla 7, fueron tomados en cuenta seis variables
gue son considerados importantes al momento de entrar en el mercado de
comidas rapidas, de las cuales la que obtuvo mayor calificacion fue la calidad
de productos y servicios ofrecidos, ya que todas las empresas que ofertan este
tipo de producto deben lograr que esta dupla sea realmente agradable para el
consumidor. Es decir, que sienta que su sanduche y la estadia en el local son

los mejores en relaciéon con la competencia, de manera que se genere una
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recompra y llegar a que el cliente se sienta identificado con la marca. En cuanto
a las variables de promociones y descuentos, precios y publicidad, se obtuvo un
puntaje de 2 y 3 respectivamente, un puntaje no tan alto, pero puede ser
considerado como una oportunidad atractiva ya que pueden ser altamente
explotados después de un correcto marketing mix. Sin embargo, la variable de
namero de competidores no es para nada atractiva, ya que dentro de este
mercado existen grandes cantidades de competidores que ofertan el mismo

producto o alguno sustituto.

El total alcanzado fue de 3, lo que indica que en relacion con la rivalidad
existente entre competidores en la actualidad es alta y hace que tenga un
mediano atractivo en el mercado. Sin embargo, estas variables con no tan altas
calificaciones representan una posible oportunidad de crecimiento vy

fortalecimiento de la marca, el producto y el servicio brindado al cliente.

Tabla 8

Amenaza de productos sustitutos

Fuerzas Porte r 1 2 3 4 5 Total

No Poco Neutr  Atractivo Muy
atractivo Atractivo 0 atractivo
NUmero de productos X
sustitutos
Disposicion del comprador a X
sustituir
Costo de cambio del comprador X
Disponibilidad de sustitutos X
cercanos
9

Calificacion 2,25

Tal y como se evidencia en la tabla 8, los factores de un posible producto
sustituto son altas, asi lo refleja su calificacién de 2,25. Es decir que existen
grandes cantidades de productos sustitutos que satisfacen la misma necesidad.

Lo que se concluye como una fuerza no tan atractiva para este mercado.
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Tabla 9

Calificacion total fuerzas de Porter

Fuerza de Porter Calificacion
Amenazas de nuevos part icipantes 2,75
Poder de negociacion de proveedores 2,33
Poder de negociacién compradores 3,00
Rivalidad entre competidores 3,00
Amenaza de productos sustitutos 2,25
13,33
TOTAL 2,66

Como se observa en la tabla 9, el resultado global obtenido del analisis
de las cinco Fuerzas de Porter fue de 13,33, analisis el cual permite conocer el
nivel de atraccion que genera en la actualidad cada una de ellas al desarrollo de
las actividades que ejerce Sanduches “El Chino” y el mercado en general. Esta
observacion, arrojo un promedio de 2,66, lo que se considera como un mercado
no tan atractivo en la actualidad, pero que tiene mucho por ofrecer y explotar

para beneficio de los consumidores y por ende a la compafia.

2.2. Analisis del Macro entorno.

Entorno Politico Legal

El Ministerio de Turismo (2018) expidio el nuevo Reglamento de Alimentos y
Bebidas. Este nuevo Reglamento, firmado por el ministro Enrique Ponce De
Ledn, clasifica a los establecimientos turisticos de alimentos y bebidas en siete
categorias: cafeterias, bares, restaurantes, discotecas, establecimientos

moviles, plazas de comida y servicios de catering.

La normativa esta enfocada en 6 pilares fundamentales:

1. Mejorar la calidad en el servicio, infraestructura y en las buenas practicas
de manufactura, es decir que los establecimientos cumplan con servicios

de calidad, que tengan espacios adecuados y que respeten las normas
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para la manipulacion de alimentos, de modo que se garantice un buen
producto para los turistas.

Dentro de esta regulacién se sefialaran a los establecimientos que no
podran ser considerados como turisticos, con el fin de que aquellos
locales que no brinden una excelente experiencia sean regularizados. Los
establecimientos de acuerdo a la categoria que alcancen podran
reconocerse a traves de: Tenedores (restaurantes), tasas (cafeterias) y
copas (bares vy discotecas) asi como con categoria Unica
(establecimientos moviles, plazas de comida y catering).

El reglamento plantea requisitos obligatorios para cada una de las
tipologias y a su vez requisitos con puntajes que determinaran la
categoria del establecimiento para ello se ha considerado tres puntos
fundamentales los cuales son: buenas practicas de manufactura,
servicios e infraestructura.

El Reglamento considera a la calidad como uno de los pilares principales,
con el fin de generar valor agregado en la prestaciébn de servicios
turisticos. Por ello, busca elevar los estandares en la prestacion del
servicio turistico para generar un destino competitivo a nivel mundial.

En cuanto a infraestructura, los requerimientos no son restrictivos esto
debido a que las tendencias del mercado y dinamica de la actividad
turistica se modifican que de acuerdo con las necesidades y exigencias
de los segmentos de mercado se va diversificando y acoplando al sector.
Los establecimientos tendran un plazo para poder cumplir con los nuevos
requisitos sefialados en la presente normativa, tras el cual una vez

vencido serd de observancia obligatoria su cumplimiento, caso contrario
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los establecimientos no podran continuar con la categoria turistica y

debera pasar al control de otras instituciones.

Segun la Agencia Nacional de Regulacién Nacional de Regulacion, Control y
Vigencia Sanitaria (2018), detalld los requisitos generales para todos los

establecimientos:

1. Toda persona natural o juridica, nacional o extranjera, para solicitar por
primera vez el Permiso de Funcionamiento del establecimiento debera
adjuntar escaneados en formato PDF en el Sistema Informéatico los
siguientes requisitos:

-Comprobante de pago cuando corresponda después de haber
completado la solicitud y adjuntar los requisitos solicitados.

2. Los siguientes requisitos no son necesarios adjuntarlos porque seran
verificados en linea con las instituciones pertinentes.

-NUumero de cédula de ciudadania o de identidad del propietario o
representante legal del establecimiento.

-Numero de cédula y datos del responsable técnico de los
establecimientos que lo requieren.

-NUmero de Registro Unico de Contribuyentes (RUC/RISE)
-Categorizacion del Ministerio de Industrias y Productividad

-Categorizacion otorgada por el Ministerio de Turismo.

Segun el Ministerio de Turismo (2018), en el capitulo 2 de los Derechos y

obligaciones, se mencionan los articulos y variaciones de los mismos.

Art. 5.- Derechos del usuario o consumidor. - Los usuarios del establecimiento

turistico de alimentos y bebidas tendran los siguientes derechos:
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a) Recibir los servicios acordes en naturaleza y calidad a la clasificacion
y categoria otorgada. b) Ser informados de forma clara y precisa sobre la
oferta de alimentos y bebidas y los precios de acuerdo a lo determinado
en la Ley Organica de Defensa del Consumidor; c) Recibir el servicio
conforme lo ofertado por el establecimiento; d) Recibir la factura
correspondiente por el servicio de alimentos y bebidas: e) Tener a su
disposicion instalaciones y equipamiento en buen estado, con una
correcta higiene, sin signos de deterioro, accesibles para todas las
personas y en correcto funcionamiento; y, f) Comunicar las quejas al

establecimiento de alimentos y bebidas, a través del libro de reclamos.

Art. 6.- Obligaciones del usuario o consumidor. - Los usuarios del
establecimiento turistico de alimentos y bebidas tendran las siguientes

obligaciones:

a) Cancelar el valor del servicio recibido; b) Denunciar por los canales
establecidos por la Autoridad Nacional de Turismo o los Gobiernos
Autonomos Descentralizados; municipales o0 metropolitanos las
irregularidades identificadas en los establecimientos turisticos de
alimentos y bebidas; y, ¢) Cumplir con las normas y politicas del
establecimiento: d) Respetar, cuidar y dar buen uso a las instalaciones

del establecimiento.

Art. 7.- Derechos y obligaciones de los prestadores de servicios de alimentos y
bebidas. - Los prestadores de servicios turisticos de alimentos y bebidas

gozaran de los siguientes derechos y obligaciones:
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a) Percibir el pago por los servicios ofertados; b) Acceder a los incentivos y
beneficios establecidos en la normativa vigente; c) Determinar y comunicar
politicas de cobro y tarifas para la prestacion de sus servicios; d) Contar con el
Registro de Turismo y Licencia Unica Anual de Funcionamiento; e) Contar con
el libro de reclamos conforme a lo determinado en la Ley Organica de Defensa
del Consumidor; f) Exhibir en un lugar visible el Registro de Turismo y la Licencia
Unica Anual de Funcionamiento; g) Exhibir la placa de identificacion del
establecimiento turistico otorgado por la Autoridad Nacional de Turismo donde
constara la tipologia y clasificacion del establecimiento, la cual va expuesta en
un lugar visible al pablico en general; i) Contar con por lo menos el 50% del
personal que acredite su capacitacion, Formacion profesional o que posea
certificaciébn de competencias laborales para ofertar el servicio de alimentos y
bebidas; j) Mostrar el listado de precios en un lugar visible para el usuario; k)
Determinar el precio final de los alimentos o bebidas dentro del menu pudiendo
estar o no desglosado en el precio final; 1) Mantener la vajilla, cristaleria,
cuberteria e implementos de cocina en estados O6ptimos de limpieza y
desinfeccién, sin roturas o rayaduras; m) Cumplir con lo establecido en el
presente reglamento y demas normativa aplicable al sector; n) Denunciar ante
la autoridad competente, mediante los canales establecidos para el efecto, a los
establecimientos turisticos de alimentos y bebidas que no cuenten con los
permisos pertinentes; 0) Mantener las instalaciones, infraestructura, mobiliario,
insumos y equipamiento del establecimiento en condiciones de limpieza y
funcionamiento; p) Utilizar mecanismos de desinfeccion para las instalaciones e
implementos de cocina; q) Diferenciar al personal que se encuentra en

entrenamiento: r) Garantizar la no acumulacion de olores dentro del
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establecimiento; s) Cumplir con los servicios ofrecidos al consumidor; t) Otorgar
informacion veraz del establecimiento al consumidor; u) Podran solicitar la salida
del cliente cuando contravenga las normas basica de convivencia y la normativa
correspondiente; sin perjuicio que el cliente mantenga la obligacién de pago por
su consumo; v) Cumplir con los tributos o impuestos segun lo dispuesto en la
normativa pertinente; y, w) Comunicara la Autoridad Nacional de Turismo o
Gobiernos Auténomos Descentralizados, la transferencia de dominio y/o
modificacién de la informacion con la que fue registrado el establecimiento

dentro de los treinta dias de producida.(p. 4).

Segun la Ley Organica de Defensa del Consumidor (2015) que establece
varios articulos que deben ser cumplidos por aquellos locales o restaurantes que
brinden un servicio, con el objetivo de normar las relaciones entre proveedores
y consumidores A continuacién se detalla aquellos que causarian mayor impacto

en Sanduches “ El Chino”.

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios

generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales vy el
acceso a los servicios basicos; 2. Derecho a que proveedores publicos y
privados oferten bienes y servicios competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos
con libertad; 3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad; 4. Derecho
a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren presentar; 5. Derecho a un trato

transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
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proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las
condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida; 6. Derecho a
la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales
coercitivos o desleales; 7. Derecho a la educacién del consumidor, orientada al
fomento del consumo responsable y a la difusion adecuada de sus derechos; 8.
Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafos y perjuicios, por deficiencias
y mala calidad de bienes y servicios; 9. Derecho a recibir el auspicio del Estado
para la constitucion de asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio
sera consultado al momento de elaborar o reformar una norma juridica o
disposicion que afecte al consumidor; y, 10. Derecho a acceder a mecanismos
efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus derechos e intereses
legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencién sancién y oportuna
reparacion de su lesion; 11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o
judiciales que correspondan; y, 12. Derecho a que en las empresas o
establecimientos se mantenga un libro de reclamos que estara a disposicion del
consumidor, en el que se podra notar el reclamo correspondiente, lo cual sera

debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:
1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;
2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido; 3. Evitar cualquier
riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas, por el
consumo de bienes o servicios licitos; y, 4. Informarse responsablemente de las

condiciones de uso de los bienes y servicios a consumirse.

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio

gue puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor
gue a través de cualquier tipo de mensaje induce al error 0 engafo en especial
cuando se refiere a: 1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien
ofrecido o sobre el lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia
empleada; 2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la
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contratacion del servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago,
financiamiento y costos del crédito; 3. Las caracteristicas basicas del bien o
servicio ofrecidos, tales como componentes, ingredientes, dimension, cantidad,
calidad, utilidad, durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad
del bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras; 4. Los
reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o
extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas. Nota: El articulo
17 del Cdbdigo Organico Integral Penal dispone: "Se consideraran
exclusivamente como infracciones penales las tipificadas en este Cddigo. Las
acciones u omisiones punibles, las penas o procedimientos penales previstos
en otras normas juridicas no tendran validez juridica alguna, salvo en materia

de nifiez y adolescencia.

Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad. - En las controversias que
pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los
articulos precedentes, el anunciante deberd justificar adecuadamente la causa
de dicho incumplimiento. El proveedor, en la publicidad de sus productos o
servicios, mantendra en su poder, para informacion de los legitimos interesados,
los datos técnicos, facticos y cientificos que dieron sustento al mensaje. Art. 9.-
Informacién Publica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir
Sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del
producto. Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera
incluir, ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a
impuestos y otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el
valor final. Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que
la naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas

de peso y/o volumen.

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar
al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los
bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccién

adecuada y razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la

obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
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conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el
consumidor. Ninguna variacion en cuanto a precio, costo de reposicion u otras

ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Art. 19.- Indicacion del Precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento al
publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que
ofrezcan, con excepcién de los que por sus caracteristicas deban regularse
convencionalmente. El valor final debera indicarse de un modo claramente
visible que permita al consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho
a eleccidn, antes de formalizar o perfeccionar el acto de consumo. El valor final

se establecera y su monto se difundird en moneda de curso legal.

Art. 21.- FACTURAS.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor,
factura que documente el negocio realizado, de conformidad con las
disposiciones que en esta materia establece el ordenamiento juridico tributario.
En caso de que al momento de efectuarse la transaccion, no se entregue el bien
0 se preste el servicio, debera extenderse un comprobante adicional firmado por
las partes, en el que constara el lugar y la fecha en la que se lo hara y las
consecuencias del incumplimiento o retardo. En concordancia con lo previsto en
los incisos anteriores, en el caso de prestacion de servicios, el comprobante
adicional debera detallar ademas, los componentes y materiales que se empleen

con motivo de la prestacion del servicio, el precio por unidad de los mismos.

Art. 46.- Promociones y Ofertas.- Toda promocion u oferta especial debera
sefalar, ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del bien
0 servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el
consumidor, en caso de aceptarla. Cuando se trate de promociones en que el
incentivo consista en la participacion en concursos o0 sorteos, el anunciante
debera informar al publico sobre el monto o numero de premios de aquellos, el
plazo y el lugar donde se podran reclamar. El anunciante estara obligado a
difundir adecuadamente el resultado de los concursos o sorteos.

Art. 50.- Pagos con Tarjeta de Crédito.- El precio para el pago con tarjeta de
crédito, sera el mismo precio que al contado. Toda oferta, promocion, rebaja o
descuento exigible respecto a la modalidad de pago al contado, sera también

exigible por el consumidor que efectia pagos mediante el uso de tarjetas de
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credito, salvo que se ponga en su conocimiento oportuna y adecuadamente, en
la publicidad o informacion respectiva y de manera expresa, lo contrario. Art.
51.- Sin perjuicio de lo que al respecto establecen las normas penales queda
absolutamente prohibida la especulacion. Igualmente queda prohibida cualquier
otra practica desleal que tienda o sea causa del alza indiscriminada de precios
de bienes y/o servicios. Asi mismo, se adoptaran las medidas necesarias para
evitar la fuga de alimentos fuera del territorio nacional, que pudieran provocar

desabastecimiento de los mercados internos.

Art. 55.- Constituyen practicas abusivas de mercado, y estan absolutamente
prohibidas al proveedor, entre otras, las siguientes: 1. Condicionar la venta de
un bien a la compra de otro o a la contratacion de un servicio, salvo que por
disposicion legal el consumidor deba cumplir con algun requisito; 2. Rehusar
atender a los consumidores cuando su stock lo permita; 3. Enviar al consumidor
cualquier servicio o producto sin que éste lo haya solicitado. En tal hipétesis, se
entenderan como muestras gratis los bienes y/o servicios enviados; 4.
Aprovecharse dolosamente de la edad, salud, instruccion o capacidad del
consumidor para venderle determinado bien o servicio; 5. Colocar en el mercado
productos u ofertar la prestacién de servicios que no cumplan con las normas
técnicas y de calidad expedidas por los 6rganos competentes; 6. Aplicar
férmulas de reajuste diversas a las legales o contractuales; 7. Dejar de fijar plazo
para el cumplimiento de sus obligaciones, o dejarlo a su Unico criterio; y, 8. El
redondeo de tiempos para efectivizar el cobro de intereses, multas u otras
sanciones econdmicas en tarjetas de crédito, préstamos bancarios y otros

similares.

CAPITULO Xl CONTROL DE CALIDAD Art. 64.- Bienes y Servicios
Controlados.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion INEN, determinara la
lista de bienes y servicios, provenientes tanto del sector privado como del sector
publico, que deban someterse al control de calidad y al cumplimiento de normas
técnicas, codigos de practica, regulaciones, acuerdos, instructivos o
resoluciones. Ademas, en base a las informaciones de los diferentes ministerios
y de otras instituciones del sector publico, el INEN elaborard una lista de
productos que se consideren peligrosos para el uso industrial y agricola y para

el consumo.
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Tabla 10

Analisis de Entorno Politico Legal

5 4 3 2 1
Entorno Politico Legal Muy Favorable Intermedio  Poco Nada Puntuacion
favorable favorable Favorable
Reglamento de X 3
Alimentos y Bebidas
Regulacion Nacional de X 4
Regulaciéon, Control vy
vigencia Sanitaria
Permisos de X 4
Funcionamiento
Ley organica de X 3
derechos del consumidor
TOTAL 3.75

En la tabla 10 se observa nivel de afectacién del entorno politico legal a
Sanduches “El Chino”, el cual se observa que es favorable con un 3,75 en una
calificaciéon sobre 5. En cuanto a la diferentes leyes existentes, Sanduches “ El
Chino” esta en la posibilidas de cumplir cada una de ellas, cuenta con permisos
de funcionamiento, cumple cada uno de los reglamentos de alimentos y bebidas
y el tema de control de vigencia sanitaria.

Entorno Econémico
Producto Interno Bruto

Sevilla (2019) detallé que el producto interno bruto (PIB) es un indicador
econdmico que refleja el valor monetario de todos los bienes y servicios finales
producidos por un pais o0 region en un determinado periodo de tiempo,

normalmente un afio. Se utiliza para medir la riqgueza de un pais.

El Banco Central del Ecuador (2019) presenté cifras actualizadas del
crecimiento de la Economia en el segundo semestre del 2019, se detalld que el
PIB crecio en un 0,3%, segun esta informacion, con estos resultados el Producto
Interno Bruto (PIB) del periodo que va entre abril y junio de 2019 se ubic6 en

17.988 millones de délares.
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PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
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Figura 2. Producto interno bruto. Tomado de Banco Central del Ecuador, 2019,
Ecuador en cifras.

El Banco Central del Ecuador (2019) determiné que en el sector
Alojamiento y servicios de comida el VAB se expandio en 2.1% con respecto al
segundo trimestre de 2018, esta expansion se causo debido al incremento en
8,3% de la llegada de extranjeros al pais, segun informacion del Ministerio de
Turismo (Mintur). Esto incidid en una mayor demanda de hoteles y servicios
relacionados, asi como de restaurantes. Esto genera un ambiente positivo para
Sanduches “El Chino”, ya que el aumento de turismo eleva los niveles de

ganancia para locales de comida.

Producto Interno Bruto por Industria

Banco Central del Ecuador (2018) presenta una tabla de valores en
donde detalla que existe una variacion anual del PIB en la industria de
alojamiento y servicios de comida, en la cual esta incluido Sanduches “El Chino”.

En el afio 2016 hubo una variacion negativa del PIB con un -0,6 por lo que la
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economia en ese afio decrecio, en el afio 2017 se generd un gran incremento
pasando del -0,6 % a una variacion positiva de 5.8 % lo que indica que la
economia de esta industria generaba gran cantidad de ingresos para el pais, y
en el afio 2018 el incremento avanzé hasta llegar a el 6.0%, lo que genera una
variacion positiva anualmente en los ultimos 2 afios.

Canasta basica familiar

Segun El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2019), la Canasta
Familiar Basica (CFB) son bienes y servicios indispensable para la satisfaccion
de necesidades basicas de un hogar, basicamente conformado por 4 miembros.
Diario El Comercio (2019) menciond que la canasta familiar basica se situ6 en
USD 714,47 en agosto 2019 y la canasta vital en USD 499,43. El Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (2019) definid a las dos canastas como un
conjunto de bienes y servicios imprescindibles para satisfacer las necesidades
basicas del hogar tipo compuesto por 4 miembros con 1,6 perceptores de

ingresos que ganan la remuneracion basica unificada.

Excedente en $ 735,47
septiembre 2019: $21.73 { _ *71375
3,04% de la CFB
Excedente en
septiembre 2019: $235,44
47,09% de la CFV
$ 500,01
Canasta Bdasica Ingreso Familiar Canasta Vital

Mensual

Figura 3. Variacion de la canasta basica versus el ingreso familiar mensual y la
canasta vital 2019. Tomado del INEC, 2019; “Resumen del mes: septiembre
2019”
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Diario EI Comercio (2019) mencion6 que el ingreso familiar cubre e
incluso supera el costo de la canasta basica familiar, estos acontecimientos no
ocurrian desde 1982. Segun El Instituto Nacional de Estadisticas y censos
(2019) afirmo6 que el costo de la canasta basica familiar llegé a 713,75 en
septiembre del 2019, mientras que el ingreso familiar promedio de los
ecuatorianos alcanzo en 735,47 esto quiere decir $ 21,73 los cuales pueden ser
invertidos en otros gastos. Otro punto Favorable para Sanduches “El Chino”, ya
gue el ingreso familiar mensual cubre todos los gastos requeridos en la canasta
basica, y el sobrante podria ser invertido en el consumo externo de comida, tanto

restaurantes como locales comerciales.

Canasta Familiar Basica por ciudades

En USD corrientes
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Figura 4. Canasta Familiar por ciudades 2019. Tomado del INEC, 2019;

“Canasta Familiar Basica por ciudades”

En la Figura 4 se detalla la canasta béasica por ciudades, en este caso
analizamos los resultados de la ciudad de Guayaquil en donde podemos

encontrar que la canasta basica es de $714,84, si lo comparamos con el ingreso

-53-

19



Familiar también obtenemos una cifra positiva para Sanduches “El Chino”,
visualizando una oportunidad en cuanto al gasto o inversion del sobrante
diferencial.

Inflacién

Diario EI Comercio (2019) menciond que la inflacion anual en el mes de
Agosto se ubico en 0,33% de acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (2019). En cuanto a los indices mensuales fueron de -0,10%, una baja
notoria en los costos de ciertos productos. Los rubros que generaron mayor

aporte son: transporte, educacion, salud, alojamiento y servicios basicos.

Variacién mensual por region y civdad
Variaciones porcentuales

msepl8/agol8 sepl19/agol1?
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0,46% 0.45% -
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II. 0.04% 0,09%0,10% 0,10% 0.14%

- . | | | - |

0,16% 0.1 e 0.12%

> - 9 s E 2 £
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5
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* Desde enero de 20
en la ENIGHUR 2012,

on caracteristicas demograficas y econémicas representativas del Grea urbana y rural del pais

Figura 5. Inflacion. Tomado del INEC, 2019; “Variacion mensual por region y

ciudad”

En la Figura 5 se pudo observar la variacion mensual de la inflacion en el
periodo de septiembre del 2019, el cual indica que en la ciudad de Guayaquil

hubo un cambio en la inflacién, si comparamos la variacion inflacionaria de

-54-

15 se incluye a Santo Domingo en la investigacién del IPC, con lo cual se completa el espectro de ciudades auto r

representadas

10



Septiembre del 2018 que presenta una inflacion de 0,30% vs Septiembre del
2019 que presenta un -0,16%. La variacién de estos 2 periodos es de 0,13%,
esto indica que los precios para fabricacion o prestacion de servicios son mucho
mas bajos, punto a favor para Sanduches “El Chino”, ya que la inversién podria
ser mucho mas baja manteniendo los mismos precios.

Tabla 11

Analisis Entorno Econémico

5 4 3 2 1
Entorno Muy Favorable Intermedio Poco Nada Puntuacién
Econémico favorable favorable Favorable
PIB X 3

Canasta X 5

Basica

Familiar

Inflacion X 3
PIB por X 4
industria

TOTAL 3,75

En la Tabla 11 se puede observar que en la parte del entorno econémico
Sanduches “El Chino” obtiene una calificaciéon de 3,75, la cual es favorable
debido al tema de la canasta basica por el excedente de efectivo, adicional en
el analisis de la industria existe una variacion positiva de 5,8% en el afio 2017 lo
gue significa que la industria en donde esta ubicada Sanduches “El Chino”

genera grandes ingresos en el tema econémico.

Entorno Socio cultural

Segun el Ministerio de Turismo (2018) detalla que la gastronomia
Ecuatoriana se ha visto enriquecida de pluriculturalidad. Ademas, en cuanto a la
herencia indigena como europea ha cimentado un sincretismo que se centra en
la sazon y creatividad constantemente renovada a través de las nuevas

generaciones de cocineros y comensales. A esta combinacion tan singular se la
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ha definido como Comida Criolla. En la cultura ecuatoriana anteriormente se
atribuia un nivel alto de importancia a las huecas de comidas tipicas, adicional
se fueron incrementando negocios de comidas rapidas, adoptando sabores y

platos de otros paises, como alitas, hamburguesas y sanduches gourmet.

Segun Diario ElI Universo (2018) mencion6é que ha aumentado la
implementacion de locales de comida rapida en la ciudad de Guayaquil, tema
gue culturalmente ha generado un cambio en la cultura y comportamientos.
Comidas como hamburguesas, wafles, hot dog, crepes, tacos, pizza, entre otras
comidas rapidas se han convertido en un habito durante las noches mientras se
departe en familia o amigos. Debido a que la demanda ha incrementado, los

locales que ofrecen comidas rapidas cada vez son mas.

Segun el Socidlogo Rafael Guerrero (2018) indica que la demanda en ciertos
sectores de la ciudad de Guayaquil, en su mayoria son de clase media, porque
intenta imitar como paradigma las formas de consumo de la sociedad
norteamericana, es parte de un modo de vida que ciertas personas pretenden
tener. Lo que mas incide en la decision de compra es la rapidez, variedad,
gustos, ademas la variable precio, que en tiempos de recesion es importante, ya

gue las personas ajustan su demanda a su presupuesto.

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2019) informé que
Ecuador tiene 17.096.789 habitantes, los cuales se encuentran divididos en
sus diferentes regiones: Costa, Sierra, Oriente y Galdpagos. Se menciond
gue Guayas es una de las provincias mas pobladas con mas de 3,6 millones
de pobladores, en sus 15.430,4 Kilémetros Cuadrados. El Instituto Nacional
de Estadistica y Censos estima que en el 2019 Guayas superara los 4

millones de moradores.

La provincia del Guayas cuenta con 25 Cantones, de los cuales
Guayaquil tiene el mayor niumero de Poblacion con un total de 2.350.915,
los cuales se dividen en Hombres con 1.158.221 y Mujeres con 1.192.694.
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¢CUAL ES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?

M Poblacién Total (PT)

[l Poblacién en Edad de Trabajar (PET)

I Poblacién Econémicamente Inactiva (PEI)
. M Poblacién Econémicamente Activa (PEA)

1.829.569 1.815.914

1.473.968 1.448.941

992.716

517.596

* La Poblacién en edad de trabajar y la PEA se calculan para las personas de 10 afos de edad y mas.

Figura 6. Poblacién Econdmica del Ecuador. Tomado del INEC, 2019

En la Figura 6. Se muestra la estructura de la poblacion
economicamente activa, que da como resultado que el porcentaje de la
poblaciéon econdmicamente activa es mayor. Sin desestimar el algo nimero

de la poblacién que se encuentra sin trabajo.

En el Ecuador existen varios niveles Socioecondmicos, Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (2012) presenté la encuesta realizada a
9.744 viviendas dividas entre Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato.
En la figura 7 se muestra el resultado de estudio que reflejé que los hogares
de Ecuador se dividen en 5 estratos, el 1,9% de los hogares se encuentra
en estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22,8% en nivel +C, el 49,3% en estrato

C-yel 14,9% en Nivel D.
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C+

22,8%

Figura 7. Niveles Socioeconémicos del Ecuador. Tomado de Instituto Nacional

de Estadisticas y Censos, 2019, p. 7

Tabla 12

Analisis de Entorno Socio Cultural

5 4 3 2 1
Entorno Socio Muy favorable Intermedio Poco Nada Puntuacion
Cultural favorable favorable Favorable

Poblacion X 3
Guayaquilefa

Nivel X 4
Socioecondémico

Tendencia de X 5
consumo de
comida rapida

Nuevas X 5
costumbres de
consumo

TOTAL 4,25

Como se observa en la tabla 12, el factor del entorno socio cultural mas
favorable para la actividad que realiza Sanduches “El Chino” es la nueva
tendencia del consumo en dicha industria, lo cual da como resultado 4,25

siendo muy favorable el entorno cultural.
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Entorno Tecnoldgico

La tecnologia en Ecuador en los ultimos 3 afios ha ido evolucionando
rapidamente, Segun El Ministerio de Comunicaciones (2017), los servicios de
telecomunicaciones en el Ecuador han crecido notablemente. Por ejemplo en el
2006, seis de cada 100 ecuatorianos tenian acceder a Internet; en el 2012, 60
de cada 100 ecuatorianos tenian acceso a Internet. Asimismo, en los ultimos
tres aflos, Ecuador mejord su posicionamiento en el indice de disponibilidad de
tecnologia en red y registra un mejor rendimiento en cuanto a telefonia y

servicios de acceso a Internet.

La Agencia de Regulacion y Control de las telecomunicaciones (2017)
detall6 que un 46,4 % de los usuarios del Servicio Mévil avanzado poseen un
Smartphone, Adicional a esto también se mencion6 que en Ecuador existen 8,1
millones de cuentas de internet moévil. La tendencia de internet movil ha ido
incrementandose desde el afio 2010 en aproximadamente 46 Puntos, cuadro

gue se detalla en la figura 8.

la tenencia 'de intemet Q}U% 4&?%
mévil ha crecido desde 2010 ' '

20 46 puntos

2010 201 2012 2013 2074 2015 214 Junel7
B onta: —e=Densidod

Figura 8 . Uso del internet en el Ecuador. Tomado de Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2019; “Encuesta de estratificacion del nivel
socioecondmico NSE 2011"; Gobierno de la Republica del Ecuador, p. 10
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En cuanto a tecnologias en el sector de alimentacion los cuales incluyen
restaurantes, se ha desarrollado una tendencia de compra por aplicativos

moviles, se mencionaran algunos de ellos a continuacion:

-Glovo

GI(:)\/'c->

Figura 9. Logotipo Glovo. Tomado de www. Glovo.com; 2019

-UberEats

Uber

Eats

Figura 10. Logotipo Uber Eats. Tomado de www.ubereats.com; 2019

-60 -



-Rappi

Rappi
P&

Figura 11. Logotipo de Rappi. Tomado de www. Rappi.com; 2019

Rosero (2019) mencion6 que el negocio de la comida a domicilio se ha
expandido gracias al Internet y a la nueva cultura de consumo, abriéndose asi a
una gran oferta gastronomica. Desde otro punto de vista, se menciono el impacto
en los restaurantes para los que se abre una nueva via de negocio, ademas de
llegar a un mayor numero de comensales debido a que no pierden tiempo

gestionando pedidos al teléfono. Todo se resuelve con la creacion de las apps.

Rosero (2019) detall6 en base al estudio del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos que hasta el 2012 el Unico dato registrado hasta el
momento, en el pais habia 33.938 restaurantes, 8.082 establecimientos de
comida rapida y 184 especializados en comida a domicilio a escala nacional.
Para el 2019, es innegable observar un aumento de los servicios a domicilio.
Cada vez son mas las personas que desean comer comodamente en la

intimidad de su hogar, con platos encargados por alguna aplicacion online.
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Tabla 13

Analisis de Entorno Tecnolégico

Entorno 5 4 3 2 1 Puntuacion
Tecnolégico Muy Favorable Intermedio Poco Nada
favorable favorable Favorable
Acceso a X 4
internet
Incremento X 5
de Internet
Movil
App Moviles X 5
TOTAL 4,67

En la tabla 13 se observa el analisis del entorno econdémico, siendo el factor
mas favorable para Sanduches “El Chino” el incremento del internet movil a nivel
nacional y mundial, por ende, el incremento del uso de las apps moviles para

consumo de comidas rapidas.

Andlisis PEST
Tabla 14
Analisis PEST
FACTORES DESTACADOS Puntuacion
Entorno Politico Legal 3,75
Entorno Econdmico 3,75
Entorno Socio Cultural 4,25
Entorno Tecnholdgico 4,67

Promedio Total 4,10

En la tabla 14 se detalla el andlisis de los factores externos e internos que
inciden de forma positiva o negativa en la situacién actual de Sanduches “El

Chino”, se hizo una evaluacién del PEST en el que se desglosan los porcentajes
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obtenidos; algunos mas altos y otros mas bajos dependiendo del grado de

importancia para el negocio.

Se observd que, en el entorno tecnologico y cultural las puntuaciones
fueron las mas altas de forma positiva para el negocio, en cuanto al aspecto
tecnoldgico, para “Sanduches del Chino” representa un alto nivel de usuarios
gue utilizan tecnologias avanzadas y en tendencia, actualmente como el uso
masivo de apps para comida y el uso de celulares inteligentes, adicional en la
parte de Entorno cultural se identifica el aumento de consumo de comidas
rapidas y el incremento de negocios que ofrecen estas comidas, considerando

positivamente este aspecto.

Por otro lado, tenemos el aspecto econémico, muy favorable también ya
gue en cuanto a la canasta basica y el ingreso familiar hay un excedente de
efectivo, el cual puede ser destinado para consumos alimenticios fuera del
hogar, considerado gastos de distraccion, los cuales pueden ser cubiertos por

este excedente.
2.3. Andlisis Estratégico Situacional.

Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del producto esta compuesto por cuatro etapas, las
cuales deben cumplir con los objetivos planteados por la empresa para pasar a

la siguiente fase. (Masmela, 2014).

Segun Carpintero (2014), el ciclo de vida del producto tiene como principal
objetivo el analisis de las ventas de cada uno de los productos pertenecientes a
la cartera de productos de la empresa y luego determinar las estrategias para

enfrentar la competencia.
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Para conocer la ubicacion de la marca dentro de la curva de ciclo de vida es
necesario obtener el historial de ventas obtenidas en los ultimos afios. Para la
identificacion, en esta ocasion se tomara en cuenta los datos desde el 2016,

como se observa en la tabla 15.

Tabla 15

Ciclo de vida del producto

Afio Ventas ($)

2016 210,760

2017 216,990

2018 200.900

4 |ntroduccién Crecimiento Madurez Declive
wv -3
st
P
[FF]
>
>
TIEMPO

Figura 12. Ciclo de vida del producto

En latabla 15 se puede observar que Sdnduches “El Chino” tuvo un evidente
descenso en sus ingresos en los ultimos cuatro afios, ocasionado por multiples
factores. De acuerdo con las ventas generadas en los dos ultimos afios,

porcentualmente decayeron en un 33% en relacion al afio 2017.
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Por lo tanto, se concluye que Sanduches “El Chino” se encuentra en la etapa
de declive, como se observa en la figura 12. Debido a que todos los afios decae
considerablemente en ventas.

Participacion de mercado
Tabla 16

Participacion de mercado

Empresas Ventas (2018) Participacion de mercados
Capi $ 301.400,00 40%
Bendito Chef $ 248.900,00 33%
Sanduches “El 0
chino” $ 200.900,00 27%
TOTAL $ 751.200,00 100%

Participacion de mercados

= Capi = Bendito Chef = Sanduches del Chino

Figura 13. Participacion de mercado

En la figura 13 se observa que Sanduches “El Chino” tiene un ingreso en
el 2018 de $200.900,00 lo que en términos porcentuales representa el 27%
dentro del mercado. Actualmente, es evidente que el lider del mercado en el afio
2018 fue El Capi, con una participacién de 40%, seguido por Bendito Chef que
representa el 33%. Se han elegido a estas marcas por su cercania al local y por
ser competencia directa para Sdnduches “El Chino”.
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En consecuencia, se prevé obtener mayor participacion de mercado a

partir de las nuevas estrategias del marketing mix.

Andlisis de la cadena de valor

Tabla 17

Cadena de valor

Actividades de

Actividades primarias

soporte Logistica de Operaciones Logistica de Marketing y Servicios
entrada salida Ventas
Desarrollo Esta actividad Unicamente se El producto No cuenta Cuentan con
tecnoldgico se refiere al cuenta con una es entregado con redes camaras de
momento que caja armado por el sociales. seguridad.
se adquieren registradora cocinero, Adicional, no
las  materias para realizar los luego el poseen
primas para la cobros. despachador  ningun tipo
elaboracion del arma el de material
producto. En combo publicitario.
este caso, al solicitado, ya
momento  de sea para
realizar llevar 0
inventarios de servirse
entrada no se dentro del
cuenta con local.
ningun tipo de
sistema
informético en
linea que
facilite el
trabajo.
Abastecimiento La materia Se solicita Control diario x X
prima es diariamente la de la cantidad
recibida y materia prima a consumida
almacenada los proveedores por hora.
por el de confianza.
despachador,
con un listado
manual de
pedido.
RRHH X Todo el X No cuenta El
personal trabaja con administrador
por personas y duefio del
conocimientos que local,
adquiridos elaboren supervisa los
empiricamente. piezas servicios a
publicitarias.  través de
camaras de
vigilancia.
Infraestructura La materia Elduefiovisitaa El encargado x X
prima es diario el local de lalimpieza
almacena enla para supervisar es el
bodega y limpieza y que ayudante de
frigorificos para todo este apto cocina.
que los para la apertura

alimentos se
mantengan en
excelente
estado para su
venta.

del local.
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Anélisis FODA

A continuacion, se procederd a realizar la elaboracién del analisis de los
factores externos e internos que favorecen u obstaculizan en la actualidad las
actividades que lleva a cabo Sanduches “El Chino”, a través de fortalezas,

debilidades, amenazas y oportunidades.

Factores internos

Fortalezas:

* Los locales comerciales se encuentran en lugares con gran concurrencia
de personas.

» Cuenta con mas de cuatro décadas en el mercado y los guayaquilefios la
conocen.

* Precios bajos.

* Productos de buen sabor y textura.

Debilidades:

* No tiene presencia en redes sociales.

* No tienen alianzas estratégicas con aplicaciones moviles de envios a
domicilio.

* No realiza inversion en publicidad.

* No efectuan investigaciones o planes de marketing.

« No se adaptan las nuevas tecnologias que faciliten las actividades
operativas diarias.

* No hay servicio post venta.
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Factores externos

Oportunidades:

e Incremento anual del consumo de comida rapida en la ciudad de
Guayaquil.

» Aparicion de nuevos nichos de mercados y clientes potenciales.

» Alianzas estratégicas a través de las nuevas tecnologias de envios a
domicilio.

» Constantes avances informaticos que contribuyen al desarrollo de las

actividades operativas del negocio.

Amenazas:

* Gran cantidad de productos sustitutos.

* Muchos nuevos competidores que se han adaptado a las nuevas
tecnologias y que invierten en publicidad.

» Entrada de competidores internacionales.

* Medidas econdmicas varias.

Andlisis EFl y EFE.

Anéalisis EFI

A continuacién, se expone la ponderacién otorgada a cada una de las
debilidades y fortalezas identificadas luego del andlisis FODA realizado a
Sanduches “El Chino”. Como se observa en la tabla 18, se identificaron cuatro
fortalezas, y seis debilidades. Luego se procedera a calificar cada una de las

fortalezas y debilidades segun la situacién actual de la empresa. Con los
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resultados obtenidos en esta matriz, se podra distinguir en que tan fuerte es la

fortaleza y debilidad.

Tabla 18
Matriz EFI
Fortalezas Peso Ponderaci6 Total
n

Los locales comerciales se encuentran en 0,05 4 0,2

lugares con gran concurrencia de personas.
Cuenta con mas de cuatro décadas en el 0,15 3 0,45

mercado y los guayaquilefios la conocen.
Precios bajos 0,05 0,15
Productos de buen sabor y textura 0,15 0,45
Total 1,25
Debilidades
No tiene presencia en redes sociales 0,15 1 0,15
No tiene alianzas estratégicas con app moéviles 0,1 1 0,1
de envios a domicilio
No realiza inversién en publicidad 0,15 1 0,15
Nula investigaciones o planes de marketing 0,1 1 0,1
Cero adaptaciones a las nuevas tecnologias 0,05 2 0,1
que faciliten las actividades operativas diarias

No hay servicio post venta 0,05 2 0,1
Total 1 0,7
Total, EFI 1,95

En la tabla 18, se muestran cada una de las fortalezas y debilidades de

Sanduches “El Chino” a las cuales les otorgd una ponderacion y puntaje

correspondiente, el cual se evidencia el mayor puntaje le corresponde a las

fortalezas con un total de 1,25, mientras que las debilidades obtuvieron 0,70. Lo

gue refleja que las fortalezas se imponen ante las debilidades.

-69 -



Anédlisis EFE

Tabla 19 Matriz EFE

Oportunidad Peso Ponderacion  Total

Incremento anual del consumo de comida 0,15 4 0,6
rapida en la ciudad de Guayaquil

Aparicion de nuevos nichos de mercados 0,15 4 0,6
y clientes potenciales

Alianzas estratégicas a través de las 01 4 0,4
nuevas tecnologias de envios a domicilio

Constantes avances informéticos que 01 3 0,3
contribuyen al desarrollo de las

actividades operativas del negocio

Total 19
Amenazas

Gran cantidad de productos sustitutos 0,15 4 0,6
Muchos nuevos competidores que se han 01 2 0,2
adaptado a las nuevas tecnologias y que

invierten en publicidad

Entrada de competidores internacionales 01 3 0,3
Medidas econGmicas varias 0,15 3 0,45
Total 1,55
Total, EFE 1 3,45

En la tabla 19, se muestran las calificaciones y ponderaciones dadas a

las amenazas y oportunidades, las cuales se identificaron cuatro en cada una.

Como se observa en la tabla 19, las oportunidades obtuvieron un total de

1,90 por sobre las amenazas, las cuales fueron de 1,55. Lo que indica que

oportunidades son mayores a las posibles amenazas del mercado. Es decir, que

se deben aprovechar a través del disefio de estrategias.
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2.4 Conclusiones del capitulo

Sanduches “El Chino” es un negocio familiar que nacié en el afio de 1977
como emprendimiento de sus duefios, el sefior Simon Narvaez, mas conocido
como “El Chino” y su esposa la sefiora Carmen Galarza dentro de la ciudad de
Guayaquil. Es decir, cuenta ya casi con cinco décadas en el mercado dedicado
a la venta de comida rapida tal como su producto estrella, la hamburguesa.

Debido a esto es que es muy conocido por los guayaquilefios.

A pesar de que el negocio sigue en pie, sus ventas han bajado
notoriamente desde el afio 2017, debido a factores internos y externos que no
han podido controlar ni adaptarse a cambios que los nuevos competidores han
sabido aprovechar. Luego del andlisis realizado anteriormente, se concluye que
los factores externos que influyen en el negocio son el econémico y el
tecnologico. El factor econdmico ha influido positivamente en el Ultimo afio
debido a que la canasta basica familiar ha permitido que el ecuatoriano dirija un
porcentaje de su salario al consumo de este tipo de comida. Por otra parte, el
factor tecnoldgico no ha sido del todo positivo, ya que Sanduches “El Chino” no
ha adoptado las nuevas formas tecnoldgicas, que le permitan agilitar procesos

y lograr un contacto post venta con el cliente.

En relacion a los factores internos, se determind que una sus grandes
fortalezas son los afios que tiene dentro del mercado guayaquilefio, a diferencia
de una de sus mayores debilidades que es la de cero contactos con el cliente y

gue no destinan un presupuesto para realizar publicidad.

Todos estos factores han contribuido a que la marca se encuentre en la

etapa de declive, y que ademas podrian desembocar en la desaparicion de la
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marca. Sin embargo, se cuenta con multiples oportunidades que si son

aprovechadas garantizara un crecimiento notable.
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Capitulo 3. Investigacion de mercados
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3.1 Objetivos
Objetivo general

Analizar el comportamiento de consumo de comida rapida en la ciudad de
Guayaquil.
Objetivos especificos
- Identificar el perfil del consumidor de comida rapida en la ciudad de Guayaquil.

- Determinar los factores que inciden en el consumo de comida rapida en la

ciudad de Guayaquil.

-Definir los principales influenciadores en el consumo de comida rapida en la

ciudad de Guayaquil.

3.2 Disefio investigativo
Tipo de investigacion

Para la siguiente investigacion de mercados se utilizaran dos tipos de
investigacion, la primera es la investigacion Exploratoria, la cual “delimita con
precision el problema, y sera la que determine el disefio de la investigacion y
recoleccion de datos” (Merino, Pintado, Sanchez & Grande, 2015, p.15). De tal
manera que, esta investigacion exploratoria permita conocer porcentajes

precisos de aspectos relevantes para el disefio del plan de marketing.

Posteriormente, se procedera a realizar una investigacion descriptiva que
permita describir y conocer cada una de las caracteristicas del fenomeno o

muestra seleccionada alineados con los objetivos de la investigacion.
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Ambas investigaciones haran uso de herramientas investigativas que
proporcionaran datos cualitativos y cuantitativos aportando a la construccion del
perfil de consumidores de comida rapida.

Fuentes de informacién
Las fuentes de informacibn en este proyecto seran primarias y

secundarias.

Merino, Pintado, Sanchez, Grande, & Estévez (2015) afirmaron que los
datos de fuente primaria son aquellas que necesitan ser elaboradas por el
propio investigador ya que no existen datos anteriores para el desarrollo de la
investigacion. En este caso, la fuente primaria son todos los datos que se
obtendran a través de la investigacion de mercados realizada por los autores del

presente proyecto.

Por otro lado, la fuente secundaria es toda informaciéon que ha sido
proporcionada por la empresa, en este caso informacion proveniente de
Sanduches “El Chino” y de investigaciones relacionadas a la oferta de comida
rapida.

Tipo de datos

“Los datos son aquellos que son conocidos como unidimensionales; los
cuales pueden ser cualitativos y cuantitativos” (Pérez, 2014, p.110). Los datos
cualitativos son aquellos que permiten analizar el comportamiento de los
consumidores, es decir, conocer sus gustos, preferencias y percepcion acerca
de la marca y el mercado en general. A diferencia del método cuantitativo ayuda
a cuantificar la informacion obtenida de las herramientas investigativas elegidas
y generar un informe numerico- estadistico que sirva de sustento para demostrar
la veracidad de la investigacion.
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Con ambos datos se podra llegar a una investigacion mas profunda y
sustentable al momento de disefiar las estrategias para el plan de marketing.

Herramientas investigativas

Herramienta cualitativa

Herrera (2015) afirmo:

La herramienta cualitativa podria entenderse como “una categoria de
disefio de investigacion que extraen descripciones a partir de
observaciones que adoptan a la forma de entrevistas, narracion, notas de
campo, grabaciones, transcripciones de audio y video, registros escritos

de todo tipo. (p.54)

Para la obtencion de datos cualitativos, se selecciono la herramienta de
entrevista a profundidad. Dicha herramienta fue definida como como una
entrevista personal que dura entre 45 a 60 minutos, donde el entrevistado
expresa sus pensamientos y percepciones percibidas de forma natural y libre.

(Hernandez & Martinez, 2016, p.96).

Asi mismo, se llevara a cabo tres sesiones de focus group, el cual
consiste en reunir a un grupo de personas entre 8 y 10 personas con el objetivo
de entrevistarlas y generar una discusion en relacion a las preguntas
previamente disefiadas para la recoleccion de datos. (Kinnear &Taylor, 2017, p.

39)

Herramienta cuantitativa

La herramienta de caracter cuantitativa principal seran encuestas, las misma
gue Kotler y Armstrong (2012) definieron como un cuestionario muy efectivo

para la obtencidén de datos primarios para una investigacion descriptiva.
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La encuesta sera dirigida a personas que cumplan con el perfil que se
menciona mas adelante. Asi mismo, la definicion de la muestra sera

determinada a través de una formula matematica aplicada.

En la tabla 20, se muestran las diferentes herramientas investigativas que

seran utilizadas en este proyecto de investigacion.

Tabla 20

Herramientas investigativas

Herramienta Técnica Sesiones/muestra
Entrevista a profundidad Cualitativa 5
Focus Group Cualitativa 3 sesiones con 8

personas cada uno

Encuesta Cuantitativa 384

3.3 Target de aplicacion

Definicidon de la poblacion (para la investigacion c uantitativa)

Para la definicion de la poblacion del estudio investigativo se tomara en
cuenta a hombres y mujeres dentro del rango de edad entre 15 y 64 afios en la

ciudad de Guayaquil.

El Sistema Nacional de Informacion SNI (2019) realizé la proyeccion de
la poblacién de la ciudad de Guayaquil, en la que calculé 2.698.077 de

habitantes para el aiflo 2019.
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De estas cifras se tomaran en cuenta el porcentaje que le corresponde a
las edades antes mencionadas. Asi mismo, tomando en cuenta la suma total de

las edades escogidas es de 1.795.561. (SNI, 2019).

Segmentacion geografica

Habitantes de la ciudad de Guayaquil.

Segmentacion demografica

Se dividi6 a la poblacion guayaquilefia segun su edad, tomando en cuenta
a las personas desde los 15 afios hasta los 64, ya que Sanduches “El Chino” es
muy consumido por estudiantes de colegios aledafos al sector. Adicional, estan

dirigidos a trabajadores y otros que se encuentren en el sector.

La variable utilizada para la segmentacion fue la de edad, como se
muestra en la tabla 21 en donde se detalla la cantidad de habitantes que existen
en la ciudad de Guayaquil, divididos en rango de edad de cuatro afios por cada
uno. La poblacion total de Guayaquil es de 2.698.077 de habitantes, de los
cuales fueron seleccionadas las edades mencionadas anteriormente. Es decir,
la suma total de la poblacion entre 15y 64 afios sera de 1.795.561, cantidad que
en términos porcentuales es 66,5%, el cual es el que tomara en cuenta para la

definicion de la muestra para llevar a cabo la investigacion cuantitativa.

La segunda variable seleccionada para el estudio investigativo es el nivel
socioecondémico. Los niveles seleccionados son B, C+ y C-. De acuerdo con la
pirdmide realizada por INEC (2010), el nivel socioeconémico B estd formado por
el 11,2%; mientras que el nivel C+ representa el 22,8% y el nivel C- se encuentra
compuesto por 49,3% de la poblacién. Es decir que, el total a considerarse en

cuanto al nivel econémico es el 83%.
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Tabla 21

Poblacién de la ciudad de Guayaquil rango de edad entre 15 a 64 afios

Grupo de edades 2019 habitantes Porcentaje
15-19 239.151 8,9%
20 - 24 235.940 8,7%
25-29 221.926 8,2%
30-34 207.735 7,7%
35-39 192.152 7,1%
40 - 44 178.706 6,6%
45 - 49 160.184 5,9%
50 - 54 142.731 5,3%
55-59 121.541 4,5%
60 - 64 95.497 3,5%
Total 1.795.561 66,5%

Nota: Tomado de SNI, 2019; “Proyecciones referenciales de poblacion a nivel
cantonal por grupos de edad 2010 - 2020"; Proyecciones y Estudios Demogréficos.

Adicional, de las variables mencionadas, se procedera a establecer otras
variables de segmentacién, de manera que permita una correcta seleccion de la
muestra. Estas variables seleccionadas fueron elegidas debido a que
Sanduches “El Chino” tiene como publico objetivo a personas que poseen dichas

caracteristicas de segmentacion.

Estas variables son las que se muestran descritas a continuacion en la

tabla 22.
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Tabla 22

Variables de segmentacion de la poblacion de Guayaquil

Variables Porcentaje NuUmero de habitantes
Guayas 100% 4.327.845
Guayaquil 62,3% 2.696.247
Rango de edad 15 a 64 66,50% 1.793.005
E. Conyugal: soltero y casados 61,20% 1.097.319
PEA 64,24% 704.918
Posean computadora 23,20% 163.541

En la tabla 22, se observan las variables de segmentacion utilizadas, las

cuales después de las respectivas operaciones, se llegd a la conclusion que la

poblacién total a la que se dirige Sanduches “El Chino” es de 163,541 de

habitantes.

Definicién de la muestra

Sesé (2013) afirmd que la muestra es la forma sencilla para conocer las

caracteristicas de una poblacion a través de una seleccion finita de sus objetos.

Es decir, que la muestra permitira conocer el promedio de las caracteristicas de

la poblacion en general. Para la investigacion cuantitativa se efectuara un

muestreo aleatorio simple, el cual consiste en seleccionar individuos de la

poblacién al azar.

EZ*N*p*q

M= EN-1)+22+p+q

Figura 14. Férmula para célculo de la muestra
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La muestra utilizada estd compuesta por los siguientes datos:
n: Tamafo de la muestra

N: Poblacion

Z: Nivel de confianza

p: Probabilidad a favor

g: Probabilidad en contra

e: Error muestral (5%)

Ahora, se procede a reemplazar los valores correspondientes de la

férmula, para alcanzar la cantidad de la muestra.

(1,96)2* 163541 *0,5* 0,5

(0,05)? (163541 +1) 1,96 2* 0,5 *0,5

3,8416 * 163541 *0,5* 0,5

0,0025 (163541) 3,8416 * 0,5 *0,5

157064,7764

409,8104

n= 384,00
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Finalmente, luego de realizar los calculos, se obtuvo como muestra finita
de la poblacion total es de 384. Es decir, esta es la cantidad de personas a las

gue se debe realizar la encuesta.

Perfil de aplicacion (investigacion cualitativa)

Para la investigacion de caracter cualitativo se utilizara la herramienta de
entrevista en profundidad para conocer gustos y conductas repetitivas en los
consumidores al momento de consumir este tipo de comida rapida. Se realizaran
cinco entrevistas dirigidas a duefios de restaurantes de comida rapida que

posean mas de 3 afios en el mercado.

Adicional, se hara uso de la herramienta investigativa llamada focus
group, que estara orientada a conseguir informacién sobre el andlisis del
logotipo, colores y eslogan actual de la marca para la posterior construccion de
nuevas propuestas de imagen. Estas sesiones estaran dirigidas a personas que

se encuentren dentro del target de Sanduches “El Chino”.

En la tabla 23, se observa el perfil de las personas que seran participantes
de las tres sesiones de focus group. Adicional, se explica de qué manera se hizo

el reclutamiento y el medio en el que se desarrollo.
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Tabla 23

Perfil de aplicacion para el focus group

Sexo Indistinto

Rango de edad 1 sesién: 18 a 38 afios
2 sesion: 39 a 59 afios
3 sesion: 60 en adelante

Ciudad Guayaquil

Ciclo de vida Adultos

Ocupacion Trabajadores, estudiantes universitarios,
amas de casa

Estilo de vida Activos

Nivel socioeconémico B,C+,C-

Medio El lugar donde se desarrollara el Focus Group

sera en un auditorio ubicado en el edificio San
Francisco 300, con puertas cerradas para
evitar cualquier tipo de interrupcion que
pueda afectar el didlogo entre los
participantes.

Reclutamiento Se selecciond algunos miembros de la
poblaciéon total de manera aleatoria ya que
contaban con el perfil que se buscaba.

3.4. Resultados relevantes.

Resultados Cualitativos

Informe de resultados de la entrevista a profundida  d.

Se realizaron 5 entrevistas a profundidad dirigidas a duefios Yy
administradores de locales que elaboran y venden comida rapida. Los cuales

fueron:

- Juan José Moran duefio de La Pizarra

- Natalia Orellana duefia de Hamburgueseria.
- Carlos Villalba duefio de Karfels

- Erica Duarte duefia de Tacos Maria Paula

- Diego Diaz administrador de 058 Street food

Como hallazgos principales se obtuvo:
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En la ciudad de Guayaquil el producto mas consumido dentro del sector de
comida rapida es la hamburguesa y en los ultimos afios ha generado la
tendencia del consumo de alitas con aderezos a eleccion. Sin embargo sigue
siendo la favorita la hamburguesa. Adicional tiene gran aceptacion los
establecimientos que cuentan con gran variedad de salsas y aderezos que

acomparien a los productos estrellas.

En lo relacionado a los precios, generalmente se establecen dependiendo
de la ubicacion del lugar y el estilo del mismo. No obstante, los precios arrancan

desde tres y cuatro dolares.

En cuanto a las promociones mas utilizadas por los locales comerciales de
comida rapida son los combos y los famosos 2x1. Asi mismo, el medio por el
cual les comunican a sus clientes dichas promociones a través redes sociales,
especificamente Instagram junto con el uso de fotografias que muestren lo

apetecible que son los productos dentro del local.

Por otro lado, el medio de distribucion mas usado es acercar al mostrador del
local y realizar su pedido. Sin embargo, con la actualizacion de los procesos y
sistemas, se ha generado un nuevo medio de distribucion que es la utilizacion
de aplicaciones moviles que llevan el pedido hasta tu casa. El cual ha tenido

gran acogida en la ciudad y en el pais entero.

Otro aspecto importante es el personal con que el interactia directa o
indirectamente con los clientes. A lo referente con las capacitaciones, en efecto
si las realizan de forma mensual junto con el duefio o administrador con el

objetivo de corregir errores y felicitar lo bien hecho.

Para finalizar, los entrevistados aseguraron que los que asisten mayormente
a sus locales son grupos de amigos menores de 45 afos y grupos de familia los

fines de semana.

Resultados de los focus group.

A continuacidn, en las siguientes tablas se muestran los resultados de las
tres sesiones realizadas de focus group. En dichas sesiones el niumero de

-84 -



participantes fue entre 8 y 10 personas. En donde los participantes expusieron
sus opiniones y preferencias acerca de la imagen actual de la marca de
Sanduches “El Chino”, es decir, informacion sobre el logo, logotipo, los colores
de la marca que se manejan en la actualidad. De esta manera, con el andlisis
de esta informacién se pretende construir nuevos prototipos para la mejora

visual de dicha marca.

A continuacion, en la tabla 24 se muestran los resultados divididos en

factores a favor y en contra en relacion a la parte visual de Sanduches “El Chino”.

Tabla 24

Resultados del focus group

PRO

CONTRA

El nombre Sanduches “El Chino” es muy
facil de recordar y debe permanecer en el
logotipo.

El chinito, pero estd muy asociado con la
comida oriental y no logren identificarse como
comida rapida.

El color rojo utilizado es correcto porque
es un color publicitario que se identifica
con la comida. Seria bueno agregarle un
poco de amarillo.

El icono es facilmente asociado con chifas y
salsas chinas.

Por lo tanto no hay concordancia con la
identidad de marca

La segunda propuesta es mas acertado
debido a que representa a la venta de
sanduches y hamburguesas.

El logotipo actual no se relaciona con
sanduches y hamburguesas.

La propuesta de nuevo slogan es
muy buena: “Desde 1977”

El slogan actual es muy largo para
recordar.

No cambiar el logotipo

radicalmente, hacerle una evolucion
esa version de la mascota o icono. Es
decir, solo editarlo para mantener la
tradicion. Evitar que las personas crean
gue cambio la calidad, precio o duefios.
Ademds, mantener el nombre en el
logotipo.

El rojo se debe mantener y unirlo con
blanco y amarillo.

Se utilizaria trazos mas minimalistas,
sencillos con colores contrastantes, y
con una ilustracion que no se asemeje
a un chino en si, sino a alguien con
rasgos chinos para que el significado
no se pierda.
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Tabla 25

Primera sesion de focus Group

Preguntas / Variables

Opiniones

¢, Qué le llama la atencién del logotipo
actual?

El chinito, pero esta muy asociado con la comida
oriental y no logren identificarse como comida rapida.
El nombre Sanduches “El Chino” es muy féacil de
recordar y debe permanecer en el logotipo.

¢;Considera que el actual logotipo
representa la personalidad de la marca?

Si se observa solo el icono del chino, no se puede
asociar con sanduches.

El icono es facilmente asociado con chifas y salsas
chinas.

Por lo tanto no hay concordancia con la identidad de
marca.

¢, Qué opina usted acerca de los colores
utilizados en el logo actual?

Correcto porque el rojo es un color publicitario que se
identifica con la comida.

En base a estos 3 modelos de prototipo
de logo que se le fueron presentado,
jcual considera el que se adapta o
representa a la marca de Sanduches del
chino?

El segundo se acerca mas debido a que representa a la
venta de sanduches y hamburguesas.

¢, Qué colores considera que serian
adecuados para la marca, en base a la
personalidad de la misma?

Rojo con agregados de amarillo.

¢Cree usted que el logo representa la
actividad a la que se dedica Sanduches
del Chino?

Definitivamente no.

¢ Considera que el Slogan actual capta la
atencion de las personas?

Es muy largo para recordar

¢Genera en usted algun impacto en el
eslogan actual?

No, tiene demasiadas letras

¢En base a wuna lluvia de ideas
presentadas para el nuevo slogan, cual
considera el mas adecuado para la
marca?

El mas sencillo, “Desde 1977”

¢ Si usted tuviera la potestad de cambiar
el logo y el eslogan cudl seria su enfoque
y la idea principal que utilizaria para la
renovacion?

No cambiarlo radicalmente, si no hacerle una evolucién
esa version de la mascota o icono. Es decir, solo
editarlo para mantener la tradicion. Evitar que las
personas crean que cambio la calidad, precio o duefios.
Ademas, mantener el nombre en el logotipo.
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Tabla 26

Segunda sesién de focus Group

Preguntas / Variables

Opiniones

¢Qué le llama la atencién del logotipo
actual?

Tiene mucho contenido y los colores son un
poco confuso, me llama la atencion el chinito
pero solo me representa comida rapida

¢Considera que el
representa
marca?

actual logotipo
la personalidad de la

Realmente no porque yo asumo que es un local
de comida China. Y no tiene la personalidad.

¢Qué opina usted acerca de los
colores utilizados en el logo actual?

El rojo es un color llamativo pero el negro opaca
un poco la idea, en realidad no es claro

En base a estos 3 modelos de
prototipo de logo que se le fueron
presentado, ¢.cual considera el que se
adapta o representa a la marca de
Sanduches del chino?

Me llama la atencién aquel que representa el
chino milenario y que los colores son vivos en
este caso amarillo y rojo.

¢Qué colores considera que serian
adecuados para la marca, en base a la
personalidad de esta?

El rojo se debe mantener y unirlo con blanco y
amarillo.

¢,Cree usted que el logo representa la
actividad a la que se dedica
Sanduches del chino?

No representa porque en Guayaquil se socia
mucho el logo o el chinito a comida china, la
idea se pierde un poco

¢Considera que el Slogan actual capta
la atencion de las personas?

No me llama la atencidn, la parte de la fecha me
parece correcta pero el a su lado no genera
ninguna reaccion.

¢Genera en usted algun impacto en el
eslogan actual?

Me parece que es corto y conciso. Hace
referencia a la fecha desde el tiempo que existe
por ende te trae a la idea que es tradicion.

JEn base a una lluvia de ideas
presentadas para el nuevo slogan,
cual considera el mas adecuado para
la marca?

Desde 1977

¢Sl usted tuviera la potestad de
cambiar el logo y el eslogan cual seria
su enfoque y la idea principal que
utilizaria para la renovacion?

Se utilizaria trazos mas minimalistas, sencillos
con colores contrastantes, y con una ilustracion
gue no se asemeje a un chino en si, sino a
alguien con rasgos chinos para que el
significado no se pierda.
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Tabla 27

Tercera sesion de focus Group

Preguntas / Variables

Opiniones

¢Qué le llama la atencion del
logotipo actual?

El color rojo que es muy llamativo y
que se ve siempre en comida.

¢, Considera que el actual logotipo
representa la personalidad de la
marca?

Se sabe que es comida pero hace
pensar que es comida china.

¢, Qué opina usted acerca de los
colores utilizados en el logo
actual?

Acertados

En base a estos 3 modelos de
prototipo de logo que se le fueron

presentado, ¢.cual considera el que
se adapta o representa a la marca
de Sanduches del Chino?

El segundo porque refleja lo que
vende el local.

¢, Qué colores considera que serian
adecuados para la marca, en base
a la personalidad de la misma?

Los mismos, rojo y tal vez un poco de
amarillo o negro

¢,Cree usted que el logo representa
la actividad a la que se dedica
Sanduches del chino?

Solo el nombre

¢, Considera que el Slogan actual
capta la atencion de las personas?

Es muy largo y dificil de recordar

¢, Genera en usted algun impacto en
el eslogan actual?

Por la tradicion y los afos

(En base a una lluvia de ideas
presentadas para el nuevo slogan,
cual considera el mas adecuado
para la marca?

El mas corto, que contiene afo.

¢, Si usted tuviera la potestad de
cambiar el logo y el eslogan cual
seria su enfoque y la idea principal
que utilizaria para la renovacion?

Que se mantenga el nombre en color
rojo 'y un chinito con mayor
identificacion.

Chinito que cocina

Resultados cuantitativos

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos a través de la

encuesta realizada en la ciudad de Guayaquil.
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Tabla 28

Género
Genero
Variable fi %
Masculino 202 53%
Femenino 182 47%
TOTAL 384 100%
GENERO
Masculino Femenino

47%
53%

Figura 14. Género

En la figura 14, se observa que dentro de la muestra de los 384 encuestados
202 son masculinos representando el 53% de la muestra y el restante seria

femenino con 182 mujeres que representa el 47% de la muestra.

Tabla 29
Edad
Edad
Variable fi %

14 afos - 20 afos 34 9%
20 aflos - 26 afos 203 53%
26 afos - 35 afos 92 24%
35 afos en adelante 55 14%
TOTAL 384 100%
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EDAD

14% %

14 afos - 20 aios

20 afos - 26 afios

24% 26 aios - 35 afios

35 afios en adelante
53%

Figura 15. Edad

En la figura 15, se hace referencia al rango de edad de los encuestados, en
donde 203 se ubican dentro del rango de 20 a 26 afios que significa el 53% de
la muestra. También se evidencia un alto nUmero de personas en el rango de
26 a 35 afios con 92 personas. En cuanto a los rangos de menor cantidad se
ubican el rango de 35 afios en adelante con un total de 55 encuestados los
cuales representan el 14% de la muestra y por ultimo el rango de 14 a 20 afios

con un total de 34 personas que representa el 9%, siendo este el mas bajo.

Tabla 30
Estado Civil
Estado civil
Variable fi %

Casado 100 26%
Soltero 272 71%
Divorciado 12 3%
TOTAL 384 100%
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ESTADO CIVIL

3%

= Casado

Soltero

Divorciado

71%

Figura 16. Estado Civil

En la figura 16, se puede apreciar de forma porcentual el estado civil de los
encuestados, en este caso con un total de 272 respondieron que son solteros
ocupando el 71% de la muestra y siento el mas alto. En segundo lugar, las
personas casadas con un total de 100 encuestados los cuales representan el
26% de la muestra. Por dltimo, con 12 encuestados la variable divorciado

representa el 3% de la muestra.

Tabla 31
Sector
Sector
Variable fi %
Centro 47 12%
Norte 203 53%
Sur 134 35%
TOTAL 384 100%
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SECTOR

12%

35%
Centro
Norte

Sur

53%

Figura 17. Sector

En la figura 17, se hace referencia al sector donde viven los encuestados, en
este caso el sector norte en primer lugar con un total de 203 los cuales
representan el 53%, en segundo lugar, se ubica el sector del norte con 134
encuestados representado el 35% y por ultimo el sector del centro con 47

encuestado que ocupa el 12% de la muestra.

1.- ¢ Ha frecuentado lugares de comida rapida?

Tabla 32

Asistencia a lugares de comida rapida

1.- ¢ Ha frecuentado lugares de comida rapida?

Variable fi %
Si 381 99%
No 3 1%
TOTAL 384 100%
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1.-éHa frecuentado lugares de comida rapida?

1%

u Si

No

Figura 18. Asistencia a lugares de comida rapida

En la figura 18, se observa los resultados de las personas encuestadas que
frecuentan lugares de comida réapida, el cual da como resultado el Sl con un total
de 381 encuestados representando el 99% de la muestra, y el NO con un total
de 3 personas encuestadas el cual representa el 1%. Se considera que fue una

respuesta favorable para obtener méas informacion de los encuestados.

2.- ¢ Con qué frecuencia visita lugares de comidara pida?

Tabla 33

Frecuencia

2.- ¢ Con qué frecuencia visita lugares de comida rapida?

Variable fi %
Alguna vez al mes 125 33%
De 1 a 2 veces por semana 226 59%
De 3 a 4 veces por semana 29 7%
De 5 a 7 veces por semana 4 1%
TOTAL 384 100%
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2.-éCon qué frecuencia visita lugares de comida
rapida?

1%

7%

= Alguna vez al mes
De 1 a 2 veces por semana
De 3 a 4 veces por semana

De 5 a 7 veces por semana

59%

Figura 19. Frecuencia

En la figura 19, se observa los resultados de las personas encuestadas que
plantearon su visita a lugares de comida rapida en las frecuencias que se
mencionaran a continuacion. En primer lugar, con un 59% detallan 226 personas
gue de 1 a 2 veces por semana acuden a estos lugares, en segundo lugar, se
ubica con125 encuestados la frecuencia de alguna vez al mes representando un
33%. Luego tenemos a la frecuencia de 3 a 4 veces por semana con un total de
29 personas las cuales representan el 7%, por ultimo, en la frecuenciade 5a 7
veces por semana tenemos un total de 4 encuestados que eligen esta opcion,

esto representa el 1% de la muestra.
3.- ¢ Con quién generalmente acude a lugares de comi  da rapida?

Tabla 34

Asiste solo o acompafiado

3.- ¢ Con quién generalmente acude a lugares de comidara  pida?

Variable fi %
Solo 13 3%
Acompafiado 371 97%
TOTAL 384 100%
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3.-é¢Con quién generalmente acude a lugares de comida
rapida?

3%

Solo

Acompaiado

97%

Figura 20. Asiste solo o acompafado

En la figura 20, Se puede observar que 371 de los encuestados acuden
acompafados a lugares de comida rapida representando el 97% de las
muestras. En segundo lugar 13 de las personas encuestadas respondieron que

acuden solos, estos representan el 3%.

4.- Si su respuesta anterior fue acompafado ¢ Con quién acude?

Tabla 35

Acompafantes

4.-Si su respuesta anterior fue acompafnado ¢,Con quién acude?

Variable fi %
Amigos 179 47%
Comparieros de Trabajo 31 8%
Familiares 174 45%
TOTAL 384 100%
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4.-Si su respuesta anterior fue acompanado ¢Con quién
acude?

o Amigos
45% 47%

Compafieros de Trabajo

Familiares

8%

Figura 21. Acompafnantes

En la figura 21, una vez mapeado en la pregunta anterior si las personas
encuestadas acuden solas o acompafiadas a los lugares de comida rapida, en
esta pregunta se pretende obtener mas informacion, acerca de con quien
asisten. Se obtuvo como resultado que 179 encuestados acuden con amigos
representando un 47% de la muestra. En segundo se identifica a 174
encuestados que han respondido que acuden con familiares, representado un
45% de la muestra. En tercer lugar 31 personas han contestado que van con
sus compafieros de trabajo a lugares de comida rapida, representando el 8% del

total de la muestra.
5.- Normalmente ¢ Donde compra comida rapida?

Tabla 36

Lugar de compra

5.-Normalmente ¢ Dénde compra comida rapida?

Variable fi %
App’s de comida 17 4%
Centro Comercial 15 4%
Cerca de su casa 190 50%
Donde me encuentre 39 10%
Lugar de Trabajo 85 22%
Universidad 38 10%
TOTAL 384 100%
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5.-Normalmente ¢Dénde compra comida rapida?

10% 4%

= App’s de comida

Centro Comercial
22%
Cerca de su casa

Donde me encuetre

Lugar de Trabajo
50%

10% Universidad
(]

Figura 22. Lugar de compra

En la figura 22, se muestran los resultados de los resultados a la pregunta
sobre los lugares donde normalmente la muestra compra comida rapida, se
obtuvo como resultado en primer lugar que 190 personas compran cerca de su
casa esto representa el 50% de la muestra. Seguido se identifica a 85 personas
gue respondieron que compran comida rapida cerca de sus lugares de trabajo
con un 22%. En el conteo de respuestas, 39 personas responden que adquieren
comida cerca del lugar en donde se encuentren, esto representa un 10%.
Adicional 38 personas contestaron que consumen comida cerca de la
universidad esto representa un 10%. En cuanto a centro comerciales 15 de los
encuestados eligieron esta opcion la que representa el 4% de la muestra. Por
altimo 17 de los encuestados contestaron que prefieren comprar comida rapida

en las app’s de comida con un 4%.

6.- Ordene del 1 al 6 los aspectos que usted toma e n cuenta al momento de
acudir a un local de comida rapida. Siendo 1 el de mayor prioridad y 6 de

menor prioridad
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Tabla 37

Aspectos influenciadores de consumo

6.-Califique del 1 al 5 los aspectos que toma en cuent  a al Niveles TOTAL
momento de acudir a un local de comida rapida. Sien  do 1 el

de menor importancia y 5 el de mayor importancia.

Alternativas 1 2 3 4 5

Atencion 5 15 43 195 126 384
Variedad de Productos 91 67 96 70 60 384
Infraestructura del local 59 175 51 47 52 384
Ubicacion 91 45 150 47 51 384
Precio 33 27 28 65 231 384

6.-Califique del 1 al 5 los aspectos que toma en cuenta al momento de
acudir a un local de comida rapida. Siendo 1 el de menor importanciay 5 el

de mayor importancia.

250
200
150
100

50

- O I

1 2 3

H Atencién Variedad de Productos Insfraestructura del local

Figura 23. Aspectos influenciadores de consumo

Ubicacion

5

Precio

En la figura 23, se muestran los porcentajes de las respuestas a la pregunta

de los aspectos que se toman en cuenta al acudir a un lugar de comida rapida.

Se encontré como resultado que el precio obtuvo un resultado de 5 como mayor

importancia para 231 personas. En segundo lugar, se identifica a 195 personas

gue han calificado a la atencion con 4 siendo importante. En tercer lugar, la

opcion variedad de productos fue calificada con 3 por 96 personas. En cuarto
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lugar, se detalla infraestructura del lugar con 175 dandole la calificacion de 2 el
gue es considerado poco importante y por ultimo ubicacion del local con

calificaciéon de 3 por 150 personas.

7.- ¢Cuales son los establecimientos de comida rapi da a los que usted
acude frecuentemente? (Que no sean cadenas de comid  arapida, como por
ejemplo Mc Donalds, Wendy, KFC etc.) Mencione 3.

Tabla 38

Competencia

Variable fi %
Bendito Chef 21 5%

Carretas 39 10%
Cocochos 12 3%
Eddys 13 3%

El Capi 75 20%

El Colorado 38 10%
El Sabrosoén 14 4%
Inka Burguer 27 7%
Jhonny Pines 21 5%
La Paperia 39 10%
Munchies 21 5%
Snduches Cuba 15 4%
Sanduches E | Chino 30 8%
Tacos Verobnica 10 3%
The place 9 2%

TOTAL 384 100%
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7.-éiCuales son los establecimientos de comida rapida a los que usted acude
frecuentemente? (Que no sean cadenas de comida rapida, como por ejemplo
Mc Donalds, Wendy, KFC etc.) Mencione 3.

80 75
70
60
50
39 39
40 38
30
30 27
21 21 21
20
15
12 13 14
10 4
) l I
0
1
M Bendito Chef M Carretas m Cocochos M Eddys M El Capi
H El Colorado El Sabroson Inka Burguer Jhonny Pines La paperia
Munchies Sanduches Cuba Sanduches el Chino = Tacos Verdnica The place

Figura 24. Competencia

En la figura 24, Se observa el top of mine de las marcas en la mente del
consumidor, en este caso El Capi se ubica como mayormente recordado con un
20% mencionado por 75 personas. La Paperia y Cocochos fueron mencionados
por 39 personas cada uno, representados con el 10% para cada uno. El
Colorado fue mencionado por 38 personas con un 10% de muestra. 30 de las
personas encuestadas recordaron a Sanduches “El Chino” representado el 8%.

8.-¢ En orden de importancia, enumere del 1 al5las  siguientes opciones de

comida rapida: Siendo 1 menos importante y 5 masim  portante.
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Tabla 39

Productos favoritos de consumo

8.-¢En orden de importancia, enumere del 1 al 5 las Niveles TOTAL
siguientes opciones de comida rapida: Siendo 1 meno s

importante y 5 mas importante.

Alternativas 1 2 3 4 5
Hamburguesa 20 20 53 81 210 384
Hot dog 42 69 93 167 13 384
Séanduches varios 22 37 190 48 87 384
Alitas 174 73 48 51 38 384
Salchipollo - salchipapa 90 164 49 30 51 384

8.-¢En orden de importancia, enumere del 1 al 5 las siguientes opciones de
comida rapida: Siendo 1 menos importante y 5 mds importante.

250
200
150
100

50

. N [

1 2 3 4 5

B Hamburguesa Hot dog Sanduches varios Alitas Salchipollo - salchipapa

Figura 25. Productos favoritos de consumo

En la figura 25, se muestra las preferencias en cuanto a tipos de comida
rapida, en este caso 210 de los encuestados calificaron con 5 a las
hamburguesas dandole un alto nivel de importancia. El hot dog es el segundo
mayormente importante con un total de 167 en la calificacion de 4. Adicional

Sanduches varios con 190 respuestas favorables para el nivel de importancia 3
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gue es medianamente importante. 164 de los encuestados le dio una calificacion
de 2 a la opcion de salchipapas, por ultimo, las alitas con un total de 174 para la

calificacion 1.

9.- Seleccione los medios por los cuales obtiene inform acion de locales de

comida rapida

Tabla 40

Medios de comunicacion

9.-Seleccione los medios por los cuales obtiene inform acion de locales de comida rapida

Variable fi %
Instagram 223 58%
Facebook 107 28%
Whatsapp 21 5%

App’s de envio a domicilio 26 7%

Periodico 7 2%

TOTAL 384 100%

Medios de comunicacion

2%

= |[nstagram
= Facebook
Whatsapp
App’s de envio a domicilio

Periddico

Figura 26. Medios de comunicacion
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En la figura 26, al preguntar acerca de los medios por donde obtienen mas
informacion de lugares de comida rapida se obtuvieron los siguientes resultados,
en primer lugar, se ubica Instagram con 223 personas representado el 58%.
Facebook cuenta con 107 representando el 28%. Como segundo Y tercer lugar
se identifica a WhatsApp y a las app’s de comida con el 5 % y 7%. Por ultimo,

se muestra al periédico con 2%.
10.- ¢ Cual de las siguientes promociones son de su preferencia?

Tabla 41

Promociones

10.- ¢ Cual de las siguientes promociones son las de su pr  eferencia?

Variable fi %
2x1 191 50%
Combos 145 38%
Cupones 20 5%
Descuentos por fechas conmemorativas 28 7%
TOTAL 384 100%

Promociones

7%
5%

m 2x1
Combos

Cupones

38%
Descuentos por fechas
conmemorativas

Figura 27. Promociones

En la figura 27, se muestran los porcentajes en cuanto a las preferencias de

promociones en locales de comida rapida. Los mayormente seleccionados
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fueron 2x1 con un total de 191 personas representando el 50% y combos con
145 personas representando el 38%.

11.- ¢ Cuanto suele gastar en comida?

Tabla 42

Gasto en comida rapida

11.- ¢ Cuanto suele gastar en comida?

Variable fi %
De $2 a $5 72 19%
De $5 a $10 192 50%
De $10 a $20 62 16%
mas de $20 58 15%
TOTAL 384 100%

11.-éCudnto suele gastar en comida?

15%

mDeS2as5

16% De $5a $10
De $10 a $20

mas de $20

50%

Figura 28. Gasto en comica rapida

En la figura 28, se muestran los resultados en cuanto al rango de precios que
los encuestados estan dispuestos a pagar. Con un rango de $5 a $10 ddlares
192 personas eligieron esta opcion la cual representa el 50%. En segundo lugar
se ubica al rango de $2 a $5 dolares, un total de 72 personas eligieron esta

opcion, representando el 19%.
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12.- ¢ De qué forma ordena comida rapida?

Tabla 43
Distribucién
12.- ; De qué forma ordena comida rapida?
Variable fi %
Presencial 178 46%
Digital 206 54%
TOTAL 384 100%

12.-éDe que forma ordena comida rapida?

= Presencial

54% Digital
0

Figura 29 Distribucion

En la figura 29, Se observa las preferencias de ordenar comida, las cuales
ponen en primer lugar a la opcion digital con un 54% elegida por 206 personas.
En cuanto a la forma presencial fue elegida por 178 personas representando el
46% de la muestra.
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13.- ¢Considera que los servicios que dan los aplic  ativos moviles de

comida rapida son una ventaja para los locales de ¢ omida rapida?

Tabla 44

Aplicaciones moviles

13.- ¢ Considera que el servicio que dan los aplicativos m oviles de comida
rapida son una ventaja para los locales de comidar  4pida?

Variable fi %
Si 372 97%
No 12 3%
TOTAL 384 100%

13.-é¢Considera que el servicio que dan los aplicativos
moviles de comida rdpida son una ventaja para los locales de
comida rapida?

3%

Si

No
97%

Figura 30. Aplicaciones moviles

En la figura 30, se observan los resultados porcentuales de los encuestados
acerca de su opinidn sobre los beneficios de las app’s maoviles para los locales
de comida rapida, se obtuvo una respuesta positiva en cuanto a Si con un 97%
de la muestra representado por 372 respuestas. En cuanto al No 12 personas

de los encuestados piensan que no es una ventaja, representando el 3%.
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Cruce de Variables

Con el fin de generar informacion cruzada para obtener respuesta a cada uno
de los objetivos planteados al inicio de la investigacion, se han realizado varios
cruces de variables, tanto cuantitativas y cualitativas. Se procedié a cruzar
informacion de Genero y edad que son variables cualitativas y cuantitativas con
informacion que se obtuvo en cuanto a frecuencia de consumo, los principales
influenciadores para la compra o asistencia a locales de comida rapida y lo que
cada encuestada toma en cuenta al momento de decidirse por ir a un lugar de

comidas rapidas.

A continuacion, se detallan los cruces de variables realizadas;

Tabla 45

Frecuencia y sector

Etiquetas de fila FRENCUENCIA

Centro 47
Alguna vez al mes 15
De 1 a 2 veces por semana 19
De 3 a 4 veces por semana 12
De 5 a 7 dias por semana 1
Norte 203
Alguna vez al mes 93
De 1 a 2 veces por semana 95
De 3 a 4 veces por semana 14
De 5 a 7 veces por semana 1
Sur 134
Alguna vez al mes 17
De 1 a 2 veces por semana 111
De 3 a 4 veces por semana 3
De 5 a 7 dias por semana 2
De 5 a 7 veces por semana 1
Total general 384
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FRECUENCIA DE CONSUMO - SECTOR
120
100 111
80 93 95
60
40

20
15 19 12 1 14 1 17 3 2 1

Alguna Dela2De3a4De5a7 Alguna Dela2De3a4De5a7 Alguna Dela2De3ad4De5a7De5a7
vezal veces veces diaspor vezal veces veces veces vezal veces veces diaspor veces

mes por por semana mes por por por mes por por semana por
semana semana semana semanasemana semana semana semana
Centro Norte Sur

Figura 31 Frecuencia de consumo y sector

En tabla 45 y Figura 31 se identifica el resultado de dos variables, frecuencia
de consumo Yy el sector, dando como resultados que en el sector del norte con
93 personas han contestado que asisten alguna vez al mes y 95 de los
encuestados que viven en este sector contestaron que asisten de 1 a 2 veces
por semana. En cuanto al sector del sur existe un alto grado de respuesta en la
variable de 1 a 2 veces por semana. EIl cruce de estas dos variables indica la
frecuencia de consumo en dos sectores importantes de la ciudad de Guayaquil,

tomando esta informacién para temas de estrategias en plan de Marketing.

Tabla 46

Influenciadores

Etiquetas de fila ¢ Con quién
acude?
Femenino 182
Amigos 92
Compairieros de trabajo 14
Familiares 76
Masculino 202
Amigos 82
Comparieros de trabajo 17
Familiares 103
Total general 384
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GENERO - INFLUENCIADORES

120

100
103

80 92
82
76
60
40
20
14 17
0
Amigos Compainieros de Familiares Amigos Compainieros de Familiares
trabajo trabajo
Femenino Masculino

Figura 32 Influenciadores

En latabla 46y figura 32 Con el fin de determinar cuéles son los principales
influenciadores para la compra de comida rapida, se realizo el cruce de dos
variables en este caso genero para determinar la situacion de hombres y
mujeres y la variable influenciadores para obtener informacion de cuéles son las
personas con las que asiste constantemente a lugares de comida rapida. En
cuanto a hombres con 103 encuestados que han respondido que asisten con la
familia, y 82 con amigos, por otro lado, tenemos a las mujeres que refleja un alto
nivel de respuestas con 92 en la variable de amigos y 76 en la variable de
familiares. En comportamiento de hombres y mujeres existe una similitud que

permite distinguir sus principales influenciadores.
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Tabla 47

Perfiles de consumidores

Etiquetas de fila Cuenta de
Genero
14 - 20 afios 24
Femenino 10
Masculino 14
20 - 26 afios 3
Femenino 1
Masculino 2
20 - 26 afios 177
Femenino 86
Masculino 91
26 - 35 afios 125
Femenino 59
Masculino 66
35 afios en adelante 55
Femenino 26
Masculino 29
Total general 384

Edad - Genero

100
90
80 86
70
60 66
50 59
40 Total
30

20 26
10

91

29
10 14 1 2

Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino

14 - 20 aios 20 - 26 afos 20 - 26 afios 26 - 35 afios 35 afios en adelante

figura 33 Perfiles de consumidores

Como se observa en la Tabla 47 y Figura 33 se realiz6 el cruce de la variable
género con edad, con el fin de poder identificar el perfil de los consumidores. Del
cruce de las variables se obtiene como resultado que los consumidores entre 20
a 26 afios de género masculino fueron 91 y 86 son pertenecientes al género
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femenino, tomando en cuenta que existe un mayor nimero de hombres que han
sido encuestados. Adicional el segundo rango de edad que tiene cantidades
altas, es el rango de 26 a 35 afios contando con 59 para género femenino y 66
para masculino. Se ha identificado que el rango de edad de perfil del consumidor

se encuentra entre 20 a 26 afos y 26 a 35 afos.

Tabla 48

Género y atencion

ATENCION
Etiquetas de fila Cuenta de Genero
1 5
Femenino 3
Masculino 2
2 15
Femenino 11
Masculino 4
3 43
Femenino 22
Masculino 21
4 195
Femenino 100
Masculino 95
5 126
Femenino 46
Masculino 80
Total general 384
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figura 34 Género y atencién

En la Tabla 48 y figura 34 se observa el cruce de variables de género y una
de las variables que se pidié calificar con niveles de importancia del 1 al 5, los
aspectos que se toma en cuenta al momento de acudir a un local de comida
rapida. Se obtuvo como resultado en el aspecto de atencion dos picos altos en
los resultados, tenemos en el nivel 4 para el género femenino 100 personas y
para el género masculino 95, en cuanto al nivel de importancia 5 siendo el mas
alto, se observa al género masculino con 80 y al género femenino con 46. Como
observacion se ha tomado en cuenta que el aspecto considerado importante

para hombres y mujeres es atencion.
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Tabla 49

Género y Variedad de productos

VARIEDAD DE PRODUCTOS

Etiquetas de fila Cuenta de Genero
1 91
Femenino 50
Masculino 41
2 67
Femenino 24
Masculino 43
3 96
Femenino 44
Masculino 52
4 70
Femenino 35
Masculino 35
5 60
Femenino 29
Masculino 31
Total general 384

60

50

40

30

20

10

50

GENERO - VARIEDAD DE PRODUCTOS

52

4 44
41 3

35 35

31
29 Total

24

Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino

1 2 3 4 5

Figura 35 Género y variedad de productos

En la Tabla 49 y Figura 35 Se identifica que en el cruce de variables de

género con variedad de productos, se observa una igualdad de seleccion en los

niveles de importancia 1 al 5, pero se observa 2 valores altos en cuanto a
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variedad de productos en el género masculino con 52 personas para el nivel de

importancia 3 y en el género femenino 50 en el nivel de importancia 1.

Tabla 50

Género e infraestructura del local

INFRAESTRUCTURA DEL LOCAL

Etiquetas de fila

Cuenta de Genero

1 59
Femenino 18
Masculino 41

2 175
Femenino 89
Masculino 86

3 51
Femenino 28
Masculino 23

4 47
Femenino 25
Masculino 22

5 52
Femenino 22
Masculino 30

Total general 384
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figura 36 Género e infraestructura del local
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En la Tabla 50 y Figura 36 se realizd cruce de las variables género y

aspecto en este caso infraestructura del local, en cuanto a calificaciones del 1 al
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5 segun el nivel de importancia se observa que en cuanto a locales de comida
rapida para el género femenino con 89 personas y género masculino con 86
personas las cuales han contestado que le dan un nivel de importancia de 2 a la
parte de infraestructura del local, considerandolo poco importante al momento

de acudir a estos lugares.

Tabla 51

Género y ubicacion del local

UBICACION DEL LOCAL

Etiquetas de fila Cuenta de Genero
1 91
Femenino 37
Masculino 54
2 45
Femenino 22
Masculino 23
3 150
Femenino 69
Masculino 81
4 47
Femenino 27
Masculino 20
5 51
Femenino 27
Masculino 24
Total general 384
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GENERO - UBICACION DEL LOCAL
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Figura 37 Género y ubicacion del local

En la tablabl y figura 37 se realizo el cruce de las variables género y
ubicacion del local, otro aspecto que se suma a la pregunta de lo que los clientes
toman en cuenta al momento de acudir a un local de comida rapida. Se observa
un alto grado de respuesta para el nivel de importancia 3, para el género
femenino tenemos 69 personas y para el género masculino 81. Detallando que
la ubicacion del local es uno de los aspectos medianamente importantes para la

decisidn de asistir a ciertos de locales de comida rapida.
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Tabla 52 Género y Precio

PRECIO
Etiquetas de fila Cuenta de Genero
1 33
Femenino 15
Masculino 18
2 27
Femenino 12
Masculino 15
3 28
Femenino 15
Masculino 13
4 65
Femenino 19
Masculino 46
5 231
Femenino 121
Masculino 110
Total general 384
Precio
140
120
121
100 110
80
60 Total
40 46
20
15 18 12 15 15 13 19

Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino

1 2 3 4 5

Figura 38 Género y precio

En la Tabla 52 y Figura 38 Se observa el cruce de las variables precio y
género, se realiza este cruce para identificar si precio es uno de los aspectos
tomados en cuanto al momento de asistir a los locales de comida rapida,

adicional conocer el nivel de importancia. Como resultado se obtuvo que para
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género femenino 121 personas contestaron que es nivel 5, otorgando a la
variable precio un nivel de importancia alto. Por otro lado tenemos al género
masculino con 110 personas que también eligen a la variable precio con un nivel

5, el cual representa un alto nivel de importancia.

3.5. Conclusiones de la investigacion.

Segun la investigacion de mercados que se ha realizado, se ha logrado

obtener la siguiente informacion.

El perfil de los consumidores de comida rapida que frecuentemente acuden
son mayormente hombre y menor porcentaje mujeres. El rango de edad que
predomina en la investigacion es de 20 a 26 afios con un mayor nivel de
consumo en este tipo de locales. También se logré6 determinar que de los
encuestado el 71% son solteros, y acuden a lugares de comida rapida ya sea
con amigos o compaferos de trabajo pero en el caso de los casados o
divorciados mayormente acuden con familia, es decir tenemos dos tipos de
perfiles diferentes que se deberia tomar en cuenta al momento de pautar o
realizar los pilares de contenido para la comunicacion digital en redes sociales
las cuales mas adelante se conocera la que tuvo mayor puntaje como medio de
comunicacion. En cuanto a rango de precios se logra discernir que el segmento
esta dispuesto a pagar entre $5 y $10 dolares, tomando en cuenta que los
puntos que se observan son atencién y precios como los mas importantes para
la compra de comida rapida. En cuanto a las opciones de comida rapida casi el
50% de la muestra eligi6 a las Hamburguesas como una de las primeras

opciones que esperan visualizar en un local de comida rapida.

En relacion a los factores que inciden en el consumo de comida rapida se
identifico que el precio es el mayormente considerado como importante. Seguido
por la atencion recibida dentro del local por parte de los trabajadores. El tercer
lugar es la variaciéon de los productos y por ultimos la infraestructura vy la
ubicacion del local. Con la identificacion de estos factores se procede a elaborar

estrategias descritas en el plan de marketing.
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Posteriormente se distinguio los principales influenciadores del consumo de
comida rapida en la ciudad de Guayaquil, los cuales son principalmente el grupo

de amigos, seguido de muy cerca por familiares.

Adicional, se decidié cuestionar acerca de si el segmento considera que las
aplicaciones maviles son una ventaja para los locales actualmente, se obtuvo
como resultado que si son consideradas una ventaja competitiva y de valor

agregado.

Para culminar con los resultados obtenidos, se visualizé que Sanduches “El
Chino” no cuenta con redes sociales por ende se consulté cual seria el medio
de comunicacion que mayormente utilizan, obteniendo como resultado a
Instagram ya que se entiende que es mayormente visual. Adicional se consultd
acerca de promociones, ya que el local actualmente no genera promociones,
entonces obtuvimos un resultado positivo para 2x1 y combos, los cuales se

llevaran a cabo mas adelante dentro del marketing mix.
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Capitulo 4. Plan de Marketing
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4.1 Objetivos

Objetivo General

Incrementar en un 8% las ventas de Sanduches “El Chino” para el afio

2020.

Objetivos especificos

» Elaborar estrategias de comunicacion digitales para obtener un 8%
de top of mine en clientes potenciales para el afio 2020.
* Obtener un 8% de Notoriedad de la marca para el tercer trimestre

del afio 2020.
4.2 Segmentacion.

Microsegmentacion.

En la tabla 24, se logra visualizar que Sanduches “El Chino” tiene un
segmento bastante amplio al cual se dirige, consta de hombres y mujeres con
una edad de 14 afios en adelante, nivel socioeconémico C- C+ y B. Enfocado a
personas que disfrutan de la comida rapida tradicional con precios bajos pero

excelente sabor.

En la tabla 44 se muestran las diferentes variables de microsegmentacion
orientadas al publico objetivo de Sanduches “El Chino”. Se tomé en cuenta las
variables geograficas, demogréficas, psicograficas y conductuales, las cuales

tienen un sub division que se muestra a continuacion.
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Tabla 53

Microsegmentacion

Segmentacion Geografica

Regién Costa
Tipo de poblacion urbana
Tipo de clima Tropical
Segmentacion Demografica
Sexo Masculino — femenino
Edad De 14 afos en adelante
Ocupacion Indistinto
Segmentacion psicografica
Clase social C-C+B
Persona que disfruten de la comida
Estilo de vida rapida tradicional.
Segmentacion conductual
Beneficios Degustar de un bocadillo sencillo pero delicioso y
con precios asequibles
Necesidad inconsciente Comer delicioso al paso
Actitudes Personas que disfruten de los sabores que con el

paso del tiempo no han cambiado.

Macrosegmentacion.

;Qué?

¢Donde? Necesidad de consumir comida
rapida con sabor diferente y

En la ciudad de Guayaquil
muy tradicional.

¢A quién?

Sanduches El chino esta
dirigido a hombres y

iComo? mujeres desde los 14
afios en adelante, con
Venta de hamburguesas, hot un nivel socioeconémico
dog, Sanduches varios y mas, C-C+B

con un sabor tradicional.

Figura 39. Macrosegmentacion
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En la figura 31 se muestra las respuestas a las preguntas para la
macrosegmentacion que permitirdn orientar con mayor exactitud el disefio de las

estrategias y plan de marketing.

* Andlisis de la segmentacién

La segmentacion de Sanduches El Chino es muy amplia, ya que se puede
dirigir tanto a hombres como mujeres, con una edad desde los 14 afios en
adelante y con un nivel socioecondmico C- C+ Y B. esta segmentacion se debe
a los precios que se manejan y el tipo de preparacion tradicional de la comida

rapida que est4 hecha para todos los gustos.

» Eleccién de segmentos objetivos

Sanduches El Chino se enfoca a aquellas personas que desean degustar
comida preparada al instante y con poco tiempo de espera, que tenga ese toque
tradicional; existen varias opciones como sanduches varios, hot dog como hecho
en casa y Hamburguesas con ese sabor desde 1977 y . Adicional a esto los
precios que se manejan en el restaurante son asequibles en cualquiera de las

opciones antes mencionadas.

» Eleccién del posicionamiento

Sanduches El Chino pretende reposicionarse, como una opcion de comida
rapida, preparada al instante y frente a sus 0jos y con un sabor tradicional, el
cual lleva ya 43 afios en el mercado, siendo conocido por los alrededores. Pero
se pretende reposicionar la marca para obtener un posicionamiento del publico

objetivo actual.
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Estrategia de posicionamiento

Al momento de crear un modelo de negocio es necesario tener en cuenta un
factor posicionamiento y las estrategias que seran usadas para maximizar las
oportunidades de negocio. Es de vital importancia la definicion de una estrategia
gue permita la creacién de un conjunto valor agregado que mantenga satisfecho
al cliente y lleve a ser fiel a la organizacién. Debido a esto, se analizaron los tres
tipos de estrategias de posicionamiento, las cuales son: posicionamiento

diferenciado, posicionamiento indiferenciado y posicionamiento concentrado.

Para Sanduches “El Chino” se seleccion¢ la estrategia de posicionamiento
diferenciado, debido a que este prevé resaltar las cualidades que mas los
distinguen del resto de competidores, las cuales son la calidad de sus productos,
sus afos en el mercado y su servicio al cliente. Por lo tanto, a través del plan de
marketing Sanduches “El Chino” se posicione como una marca de tradicion

guayaquileiia que se identifique con jovenes y adultos.

Posicionamiento publicitario: Slogan
Sanduches “El Chino” tiene en el mercado guayaquilefio 42 afios, y desde
aguel entonces su slogan ha permanecido intacto.

BSANDUCHES \¥

Figura 40. Posicionamiento publicitario Slogan

En la figura 32 se muestra el slogan que Sanduches “El Chino” ha utilizado
desde su apertura, el cual es “Desde 1977 a su lado”, el cual quiere resaltar los
afos y toda la tradicién familiar con la que laboran en el mercado.

Después del respectivo andlisis se determinaron modificaciones
orientadas al reposicionamiento de marca e imagen de Sanduches “El Chino”,
el cual el resultado final del slogan fue el siguiente:
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Figura 41. Propuesta de slogan actual

En la figura 33 se muestra el nuevo slogan que usara Sanduches “El
Chino”, el cual se basan en los conceptos de tradicion por los afios en el
mercado y la calidad de los productos que ofrecen al publico guayaquilefio.

Adicional, que sea corto y facil de recordar.

4.4. Analisis de proceso de compra.

A continuacion, se describe el proceso actual de compra del cliente desde

gue entra al local comercial. El cual esta dividido en 4 principales actividades:

El cliente entra observa el menu ubicado en la parte superior de la caja.
Se acerca a la caja y realiza el pedido.
El cajero le entrega la nota de venta y con eso el cliente se dirige a la
ventanilla de despacho para que preparen su pedido.

4. El cliente toma asiento unos minutos a espera de su orden y luego se

acercan a retirar su platillo.

Matriz roles y motivos
En la tabla 45 se muestran los diferentes actores que intervienen en el

proceso de decision y compra del producto o servicio analizado. Adicional, se
describe los posibles motivos por las cuales son importantes en dicho proceso

de compra.
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En la tabla 45 se observan a todos los actores que intervienen, siendo los

mas importantes quien los usa y quien lo compra ya ellos son los que tendran

contacto directo con el producto y la marca, sin embargo, debe existir estrategias

para cada uno de estos personajes con el fin de que la marca tengan una imagen

positiva ante el publico.

Tabla 54

Matriz roles y motivos

Matriz roles y motivos

¢ Quién? ¢, Cémo? ¢ Por qué? ¢ Cuando? ¢,,Dénde?
El que Persona con Investigando y Satisfacer esa En el momento  En cualquier
inicia el deseo de  comunicacion el necesidad de gue se presente lugar
comida rapida deseo consumo el deseo
El que Amigos, Comentarios y Conocimientos Cuando un Redes
influye comparieros medios de y experiencias  cliente potencial sociales
de trabajo y comunicacion previas necesita alguna Boca a boca
familiares, acerca de recomendacion
lideres de experiencias o.
opinién conocimientos
previos
El que El cliente final Toma la Porque es En el momento En el lugar
decide Persona con decision final quien tiene el gue desee gue desee
poder dinero satisfacer la
adquisitivo necesidad
El que Cliente final Se acerca al Posee valor Cuando tomala Lugar por el
compra Persona con local comercial adquisitivo decision final gue se
poder haya
adquisitivo decidido
El que Consumidor Comiendo los Para satisfacer Dentro de los En el local
usa final del productos la necesidad y horarios de comercial
restaurante elaborados en deseo de atencion del Sanduches
el local comida rapida local de comida El Chino o
comercial si desea
para llevar
Matriz FCB

Segun Avilés, Manfla, Torres & Garcia (2017), la matriz FCB vincula la

intervencién de compra del consumidor con la motivacién principal de compra,

en otras palabras, la decision entre la razon y la emocién”. Es decir que a través

de esta matriz se identificaran las compras que realiza el cliente tanto de forma

emocional como racional.

A continuacién, en la tabla 46 se muestran las diferentes variables por las

gue esta formado la matriz FCB, estas son:
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1.- Modo intelectual: basado en la razon y la l6gica.
2.- Modo emocional: basado en las emociones.

3.- Implicacion débil: decision facil de compra

4.- Implicacién fuerte: decisién complicada de compra.

Tabla 55 Matriz FCB

APREHENCION

Intelectual Emocional
b
S ecision do rant
ecision de razon - . =
L L y Decisién de emociones, (5] =
l6gica : PR SANDUCHES o
sentidos e intuicién e =
‘ <
>
Q
(@)
z
B Decisién de rutina Decision Hedonista
)
(@]

En la tabla 46, se observa que Sanduches “El Chino” se encuentra
ubicado en las decisiones basado en las emociones, sentidos e intuiciones, es
decir con una implicacion fuerte y una aprehension emocional. Por consiguiente,
el disefio de las estrategias estara dirigidas a las emociones fuertes del cliente

para que su decision final sea siempre Sanduches “El Chino”.

4.5 Analisis de la competencia.

Para llevar a cabo el analisis de los competidores actuales se realizara a
través de la matriz de perfil competitivo, debido a que esta permitira identificar
los factores que generan mayor competitividad en la competencia y Sanduches
“El Chino” y por ende son la clave para cumplir objetivos y llegar al éxito

deseado.

Matriz de perfil competitivo
En la tabla 47 se muestran a los competidores directos de Sanduches “El

Chino” que seran evaluados a través de los factores previamente identificados
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a los cuales se le otorgan una ponderacion a cada uno de ellos y son calificados

de acuerdo al desempefio de la empresa en dicha variable.

De esta manera, el restaurante que obtenga mayor calificacion sera el
competidor mas fuerte y evidenciara qué variables no estan siendo atendidas
dentro de Sanduches “El Chino”.

Tabla 56

Matriz de perfil competitivo

Matriz Perfil competitivo

Factores criticos Peso El Capi Bendito Chef Sanduches “El Chino”
para el éxito

Calificacion  Resultado Calificacion Resultado Calitacién Resultado
Sabor de la comida 0,25 3 0,75 4 1 3 0,75
Servicio al cliente 0,25 3 0,75 3 0,75 1 0,25
Precio 0,15 3 0,45 2 0,3 4 0,6
Renombre de la 0,15 4 0,6 3 0,45 3 0,45
marca
Instalaciones 0,2 3 0,6 1 0,2 1 0,2
Total 1 3,15 2,7 2,25

En la tabla 47, se observa los factores indicadores de éxitos seleccionados,
los cuales los de mayor ponderacion fueron: sabor de la comida y servicio al
cliente, seguidos por la instalaciones e infraestructura. Los locales considerados
como competencia fueron escogidos debido a que su cartera de productos es

muy similar, siendo su producto estrella la hamburguesa.

El local analizado que obtuvo mayor calificacion fue ElI Capi como se
evidencia en la tabla 47, con un total de 3,15; siendo sus variables con mayor
calificaciéon el renombre de la marca y su sabor. En relacién con la calificacién
alcanzada por Bendito Chef fue de 2,70; del cual obtuvo mayor puntuacion en
sabor de la comida con un puntaje de 4, siendo este su principal factor de éxito.
En lo que corresponde a Sanduches “El Chino” obtuvo un total de 2,25,
conformado por su variable mayor calificada que es el sabor tradicional de la
comida, el precio y el renombre de la marca, debido a sus 43 afios en el mercado

guayaquilefio.
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Luego de este analisis, se podra llevar a cabo el disefio de estrategias
dirigidas al mejoramiento de estas variables y superar a la competencia
identificada.

4.6 Estrategias
Estrategia Basica de Porter.

Al disefiar el modelo de negocio de una empresa es necesario tener en claro
de qué manera nos queremos diferenciar de la competencia. Para esto, se
determind tres posibles formas de distincion competitiva, los cuales son

liderazgo en costos, enfoque y diferenciacion. (Porter, 2013)

E Ventajas Estratégicas

5
E t Singularidad percibida Posicién de
j r por el consumidor bajos costos

a
e

t Toda la . _— . 5
E é industria Diferenciacion Liderazgo en costos
v§
0 Solo un

C Enf entacién o falizacion

- segmento nroque (segment, especial )

Figura 42. Estrategias basicas de Porter

Como se observa en la figura 34, la estrategia que desarrollara
Sanduches “El Chino” es la de liderazgo en costo, debido a que posee los costos
mas bajos en relacion con su competencia. El precio es bajo debido a que los
costos de la cadena de valor se han reducido de manera que han podido
mantener sus precios bajos. Sin embargo, no quiere decir que las ventas hayan
aumentado.

Estrategia competitiva.

En la figura 35 se observa la posicion que ocupa en el mercado de comida
rapida, el cual es el de seguidor. Esto se debe a que a pesar de que tiene 47
afos y que es conocido, en la actualidad no ha aumentado sus ventas y ha
comenzado a decaer en relacion a marca. Quienes ocupan el primer lugar de la
participacion de mercado y que no pertenecen a una cadena internacional de

comida rapida es El Capi, la posicion de retador la tiene Bendito Chef, ya que
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ha llegado a captar gran cantidad de clientes a través de las nuevas propuestas

establecidas.

Sanduches “El Chino” se encuentra en el cuadrante de seguidor debido a
gue no ha logrado adaptarse a la evolucion de procesos y medios de contacto
con el cliente. Es decir, especificamente Sanduches “El Chino” no realiza
actividades de publicidad ni de investigacion, no mantiene a sus clientes
comunicados, no posee un local adecuado y se ha generado un descuido de su
imagen a lo largo de los afos. Por consiguiente, estos problemas no han
permitido la captacion de nuevos clientes y por ende el decaimiento de las

ventas.

Por esta razon, la competencia ha ganado mayor cantidad de clientes y
ha aprovechado todas las herramientas tecnoldgicas y la falta de adaptacion de
otras, y asi ganar mercado. Dejandolo a Sanduches “El Chino” como seguidor

dentro del mercado de comida rapida.

Sin embargo, a través del andlisis realizado de la situacion actual de
Sanduches “El Chino”, la investigacién de mercado y el disefio de estrategias
permitiran crecer la marca y convertirse en un posible retador de las grandes

marcas.

Figura 43. Matriz de estrategia competitiva.
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Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff.

Ansoff es el “vinculo coman que tienen todos los productos y mercados a los
gue la empresa atiende, para lo cual se le hace un seguimiento, a través de los
productos mercados que ha ido atendiendo desde su posicion original”.
(Martinez, 2006)

Como se muestra en la tabla 48, las estrategias de Sanduches “El Chino”
estan orientadas al desarrollo de mercado; debido a que su cartera de productos
se mantiene intacta sin nuevos productos, pero se prevé ingresar a nuevos
mercados como estudiantes universitarios que hagan uso de redes sociales para
la implementacion de presencia digital de la marca y desarrollo de nuevas

alianzas estratégicas con aplicaciones de envios a domicilio, tal como Rappi.

Tabla 57
Matriz Ansoff
Productos
Existentes Nuevos
Penetracion en el Desarrollo de producto
(2]
%’ mercado
Q
0
x
4 [
®
% Desarrollo del mercado Diversificacion
> )
o
>
D)
>
Z
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Estrategias de marca

4.7 Marketing mix
Marca

Logotipo y Manual de uso del mismo

SANDUCHES

EL CHINO

DESDE 1977

Figura 44. Propuesta de logotipo compuesto.

En la Figura 36, se observa el nuevo logotipo e isotipo propuesto en
base a investigacion de mercados, logotipo con trazos minimalistas, poco
invasivo, que se podra utilizar por separado en aplicacion de papel para

envoltura, vasos, servilletas etc, sin causar distracciones o confusiones.

Slogan

SANDUCHES

EL CHINO

DESDE 1977

Figura 45. Slogan

En la Figura 37, se puede observar el slogan dentro del logotipo. En
la investigacibn de mercado cuando se realiz6 el focus group, el
segmento objetivo comentd que el slogan “Desde 1977” ya genera en

ellos el significado de tradicion, y al ser corto les facilita el tema de
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recordacion de marca, por ende se hizo un cambio en el slogan actual,

eliminando las palabras “A su lado”.
Composicion del Logotipo compuesto

Isotipo

Figura 46 Isotipo

El logo consta de dos elementos, en este caso tenemos al isotipo el
cual representa de forma visual el restaurante, podra ser utilizado de
forma separada del logotipo y no generard ninguna confusion, solo fue
estilizado para utilizarlo en varias aplicaciones modernas como redes

sociales. Se podra utilizar el isotipo por separado en los siguientes casos:
-Foto de perfil de Instagram

-Pie de fotos o artes

-Branding en elementos complementarios

Logotipo
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SANDUCHES SANDUCHES

EL CHINO £L CHINO

DESDE 1977 DESDE 1977

Figura 47. Logotipo

El logotipo es el disefio tipogréfico del nombre que define a la marca,
se puede utilizar de forma separada utilizando como fondo solo los
colores de la paleta ya establecida en el manual de marca. Se podra
utilizar por separado en post donde se observe claramente o en papeleria

utilizada dentro del local.

Variable de ubicacion del Logotipo compuesto

< EL CHIND

Figura 48. Variable de logo

El logotipo compuesto, es decir el logotipo y el isotipo se podran utilizar
juntos en vertical y horizontal dependiendo de la necesidad de uso y el
espacio. Se puede utilizar vertical y horizontalmente para papeleria de los
productos, para el menu, para los pie de fotos, cabecera de paginas de

busqueda y para vinilos colocados alrededor del local.

Especificaciones del color
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El cambio para la paleta de colores del nuevo logotipo compuesto de
Sanduches no va a ser tan drastico, ya que el usuario en los focus group
indicaron que estan acostumbrados a los colores del logotipo actual, por
ende se realiz6 una mejora en el logo, logrando contrastar con los colores
actuales convirtiéndolo en un logo con variaciones de colores para

distintas aplicaciones.

Paleta de colores

Figura 49. Paleta de colores

Figura 50. Tonalidad Rojo

La tonalidad del color rojo representa intensidad a nivel emocional, logra que
el texto o imagenes con este color alcancen un primer plano visual logrando

resaltar sobre el resto de los colores.
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Figura 51. Tonalidad negro

La tonalidad del color negro representa misterio y nobleza. Un color
enigmatico representado por la fortaleza, asociado al prestigio y seriedad. Se
utiliza de manera correcta cuando se contrasta con colores brillantes como el

rojo y naranja.

Figura 52. Tonalidad naranja

Esta tonalidad naranja combina la maravillosa energia del color rojo, con la
felicidad y energia del color amarillo. Este color en disefio de logos se asocia
con la alegria y el sol brillante. Representa entusiasmo, felicidad, llama la
atencion, el éxito, el animo y estimula al consumo. Este color atrae mucho a la
gente joven razon por la cual es recomendable en campafias de comunicacion

para este target.

Figura 53. Tonalidad Beige

El tono beige utilizado en el slogan de Sanduches “El Chino” como un color
de fondo, se puede utilizar de fondo sin afectar los otros tonos ya que tiene la
facilidad de tomar tonos frios o calientes dependiendo de los colores que los

rodea. Es un color conservador.
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Combinaciones del logotipo compuesto con paletas de colores

Figura 54. Combinaciones de colores — horizontal

Aplicacién sobre paleta

SANDucHes saWsucHEs

£1 CHIND

Figura 55. Combinaciones de colores — vertical

Producto

Sanduches “El Chino” se especializa en la elaboracion de sanduches y
hamburguesas desde el afio de 1977. Los primeros afios de apertura de local
Unicamente se dedicaban a la preparacion de sanduches de chancho y pavo,

pero al abrir sus nuevos locales decidieron incrementar su cartera de productos.

Debido a la gran cantidad de afos que tiene dentro del mercado
guayaquileiio se ha permitido grabarse en la memoria de guayaquilefios, en
especial los de la zona sur, quienes conocen que su producto es de muy buena

calidad y excelente sabor.

A continuacion, en la tabla 49 se describe la cartera de productos que hasta

la actualidad se mantiene sin cambio alguno.

-137 -



Tabla 58

Cartera de productos

Hamburguesas Sanduches Bebidas
Hamburguesa sencilla Sanduche Cubano Agua
Hamburguesa 1 ingrediente ~ Sanduche de pavo Cola

Hamburguesa 2 ingredientes  Sanduche de lomo

Jugos naturales

Hamburguesa 3 ingredientes  Sanduche de Pollo

Fuze tea

Jamonada Sanduche de Chancho

Hot dog Sanduche de pechuga de pollo

Super Hot dog

Para el desarrollo de este proyecto no se prevé modificar la cartera de

producto, es decir no se ampliara ni se realizara ningun cambio de proveedor

para sus productos, ya que han sido de agrado de los clientes durante todos

estos afos transcurridos.

Sin embargo, se estima aumentar aderezos que sean de tipo caseros para el

acompafamiento de los productos antes mencionados; debido a que hasta la

actualidad se han limitado a salsa de tomate y mayonesa.

A continuacién, se describen las salsas que se aumentaran para deleite de

los consumidores:

- Salsa pico de gallo o criolla: Salsa de cebolla, tomates rojos, pimientos

verdes, cilantro, sal, pimienta y un toque de limon.

- Salsa guacamole: Salsa de aguacate molido con pequefios trozos de

pimiento verde y picante.
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- Salsa de queso: Salsa compuesta de queso crema, queso fresco y

cebolla perla.

- Salsa El Chino: Salsa secreta de |la casa.

Adicional se

implementara papas al

estilo artesanal

gue sirva de

acompafamiento a los diferentes sGnduches y demas productos. Asi mismo no

se cambiaran los productos pero se armaran combos para deleite de los

consumidores.

Precio
Tabla 59

Precios Sanduches "El Chino"

Hamburguesas Sanduches Bebidas
Hamburguesa sencilla $2 Sanduche Cubano $2,50 Agua 0,60
Hamburguesa $2,50  Sanduche de pavo $2,50 Cola $1,00
ingrediente
Hamburguesa $3,00  Sanduche de lomo $3,00 Jugos $1,00
ingredientes naturales
Hamburguesa $3,50  Sanduche de Pollo $2,00 Fuzetea $1,00
ingredientes
Jamonada $2,50  Sanduche de Chancho $2,50 Cola 0,50

personal
Hot dog $2,00  Sanduche de pechugade $2,50

pollo

Super Hot dog $3

Como se observa en la tabla 50, los precios actuales que maneja Sanduches

“El Chino” se mantendran para la realizacion de este proyecto, ya que esta

marca se ha identificado por brindarle a los consumidores productos con

excelente sabor con precios econdémicos al alcance de todos los bolsillos de los

guayaquilefos.

Por otro parte, de acuerdo con la investigacion de mercados, al momento de

preguntar de las promociones preferidas por los consumidores, dio como

resultado 50% la aplicacion de 2X1, seguido por un 38% para combos. Debido
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a esto, se estima hacer una evaluacion de precios al momento de ofertar estas

promociones.

Tabla 60

Precios de nuevos combos

Combos
Hamburguesa 1 ingrediente + papas + cola $3,50
personal
Hamburguesa 3 ingredientes + papas + cola $ 4,50
personal
Hot dog + papas + cola personal $ 3,00
Jamonada + papas + cola personal $3,50
Sanduche de pavo + cola personal $2,85
Sanduche de pegucha de pollo + papas + cola $3,50
personal

Como se observa en latabla 51, se disefiaron combos que no se encontraban
como opcién dentro del mend de Sanduches “El Chino”, fueron agrupados
estratégicamente en base los productos mayormente consumidos y aquellos

gue no tienen tanta rotacion.

Plaza

La ubicacion actual de Sanduches “El Chino” es El Oro entre Chile y
Chimborazo al lado de farmacia Pharmacy’s, al sur de la ciudad de Guayaquil.
Tiene una capacidad total de 16 personas, de las cuales son 10 sentadas y 6
personas de pie realizando su pedido.

Los horarios de atencion son:
Lunes a jueves de 9:00 a 00:45 am
Viernes de 09:00 a 03:00 am

Sabados de 17:30 pm a 03:00 am
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Domingos de 17:30 a 00:30 am.
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Presencia de Sanduches “El Chino” en Google Maps.

Figura 56.
se observa en la figura 48, Sanduches “El Chino” cuenta con

Como
opiniones, sugerencias y comentarios dentro de Google Maps.

Asi mismo en figura 49, se observa la ubicacion exacta que se muestra en

Google Maps, lo que quiere decir cualquier usuario puede buscar el local a
través de las palabras claves o de motor de busqueda las cuales son:

Sanduches El Chino Centenario.
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S Farmacias &
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Figura 57. Ubicacion de Sanduches “El Chino”
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Alianzas estratégicas

Debido a la aceptacién que han tenido las diversas aplicaciones méviles en
los ultimos afios, y adicional, en base a los resultados de la investigacion de
mercados, el publico objetivo encuestado considerd en un 97% que los servicios
gue brindan estos aplicativos méviles de comida rapida son una ventaja para

incrementar ventas.

Por esta razon se realizara una alianza estratégica con Rappi, ya que esta app
movil de comida a domicilio es mas econdmica que Globo y Uber eats. Se
toma esta decision basado en la situacion actual de Sanduches “El Chino”.

Figura 58. Presencia en Rappi

En las figura 50 se muestra el arte que sefiala de qué manera aparecera
Sanduches “El Chino” en la aplicacion Rappi con la que se hara alianzas

estratégicas.

Promocion.

Sanduches “El Chino” es un local comercial de comida rapida que tiene en el
mercado mas de cuatro décadas, de las cuales nunca han hecho uso de piezas
publicitarias, es decir ningun tipo de publicidad o promocién que le sirva para

comunicarse con sus nuevos mercados meta.

Razdn por la cual se han disefiado estrategias de promocion que le permitan

comunicarse con sus publicos objetivo a través de redes sociales.
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Sanduches “El Chino” vende sus productos de manera individual de los
cuales cada uno tiene su precio y basandose en la investigacion de mercados
realizada para este proyecto, se implementd la creacibn de combos y

promociones 2x1.

Redes sociales

Instagram

Segun el estudio de mercado realizado con anterioridad sefial6 que la red
social mas utilizada para obtener informacién de locales de comida rapida es
Instagram. Motivo por el cual se decidid crear una cuenta empresarial para
Sanduches “El Chino”, en la cual diariamente se realizaran post basados en la
matriz de contenido digital que se planifican mensualmente, enfocado en las

necesidades del publico objetivo.

Dichas publicaciones se realizaran a través de la cuenta de Sanduches

“El Chino” bajo el nombre de usuario: @sanduches_elchino.

Es importante mencionar que todas las publicaciones haran uso de los
siguientes hashtags: #SanduchesEIChino #Desdel977 #SaborTradicional
#Guayaquil, de manera que puedan ser tendencia en dicha red social.

sanduches_elchino 8%

Editar pertil

Comparte fo

Figura 59. Capture de perfil de Instagram.

Adicional, se realizara publicidad pagada en las historias de Instagram y

post, de manera de tengan un mayor alcance y cobertura a nivel ciudad.

-143 -



: @ Sanduches_EIChino 6h > e Sanduches_EIChino sh

Larem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing eiit. Aenean commode liguta eget
dolor. Asnean massa. Cum saciis natogqus
panatibus st magnis dis sem...

Figura 60. Publicidad pagada historia de Instagram

En la figura 52 se muestran las diferentes publicidades pagadas en la red
social Instagram, aplicacién que, segun la investigacion de mercados realizada
para este proyecto, fue escogida como la preferida para recibir informacion de

locales de comida rapida.

App turistica

Trip advisor

Trip Advisor es una plataforma digital lider en turismo que tiene 455
millones de visitantes al mes, en la cual se exponen a nivel mundial los diferentes
hoteles que se encuentran en todo el mundo, ademas de restaurantes y
actividades turisticas que se pueden realizar dentro de la ciudad o pais donde
te encuentres. Dichos establecimientos que se encuentran en esta plataforma
son evaluados y calificados a través de estrellas y tiene la posibilidad de agregar

comentarios.

Debido a esto, se prevé crear un perfil dentro de esta plataforma digital
de manera que posibilite a las personas a nivel mundial y a extranjeros que
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visiten la ciudad encontrar el perfil de Sanduches “El Chino” en la seccion de
restaurantes y junto a ellas visualizar la ubicacién, una breve descripcién de la
actividad, las estrellas de calificacibn y comentarios acerca del servicio y

producto recibido.

90 adisor - ° 2 2 A 2o |
Publcar ~ Miajes. Buzén Perfil
Guayaqull Hoteles Quéhacer Restaurantes Vuelos Alquller Vacacional GCompras  Paqueles de Vacaciones Cruceros  Coches dealquiler  ess
Amenica oel Sur > ECUSOr » FIOVINCIA 0¢ GUAyas > GUayanud » ResISUrantes o8 Giayaquil > Fitaniena La Cuiats
Guogx T ) €
=
Sanduches El Chino & Reclamado © Guardar . Compartir

@@@@@ 110 opiniones  N.° 22 de 604 Restaurantes en Guayaquil €€ - €€€, Marisco, Ecuatoriana, Latina
9 General Cordova y Mendiburu, Guayaquil 080150, Ecuador & +59399 2308348 [ Anadirstiowed () Abierto ahora: 6:00 - 2:00 ®

SANDUCHES

EL CHINO

Figura 61. Perfil en Trip Advisor

En la figura 53 se muestra un screenshot de la app turistica en la que tendra
presencia Sanduches “El Chino”. De manera que permita ser conocida por

extranjeros como un lugar muy tradicional de la ciudad de Guayaquil.
Cronograma de actividades
Todo el afilo — Red Social Instagram

En la Cuenta de Instagram @sanduches_elchino se dara a conocer los
productos, promociones, momentos a través de una matriz de contenido que se
realizard mensualmente durante todo el afio 2020. Los pilares de contenido que
se manejaran basado en 3 especificaciones, estos son productos, promociones
y momentos. Adicional dentro de Instagram en cada una de las publicaciones
gue se realizaran, deberan contar con los Hashtags #SaborTradicional
#Desdel1977 #Guayaquil, con el fin de generar palabras claves, obteniendo una

mayor recordacion de palabras claves.
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Enero

En este mes inicia la campafia para Instagram, al ser una nueva cuenta no
tiene seguidores y las publicaciones que se realicen deben ser de lanzamiento
para generar ruido en Instagram.

Febrero y Marzo
-OTL - Instagram

En el mes de febrero al ser el mes del amor y la amistad, se realizara un
sorteo en Instagram el cual se extendera hasta el mes de marzo, y se realizara
un match entre el consumo del local y los sorteos en redes sociales. El sorteo

constara de los siguientes términos:
1.- Realizar el consumo en Sanduches “El Chino”.
2.- Tomar la foto dentro del local con el photobooth
3.- Seqguir a @sanduches_elchino

3.- Subir la  historia en Instagram, mencionando
@sanduches_elchino y a dos amigos mas que compartan tu historia en
su perfil.

@ Sanduches_EIChino
Sponsored

® QT e

20.451 visualizacion
Sanduches_EIChin o de engagement #hash

View all 245 com

Figura 62. PhotoBooth Sanduches “El Chino”
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Nota: Todas los tageados deben seguir la cuenta de @sanduches_elchino y
participan para obtener la tarjeta de membresia Unica. Los premios del concurso
seran tarjetas de membresia Unica de consumo dentro del local con un tiempo
méaximo de validez. Dicha tarjeta sera entregada en el local para la respectiva

fotografia para subir a las redes de Sanduches “El Chino”.

Figura 63. Tarjetas de membresia unica Sanduches “El Chino”

BTL:

Activacion dentro del local

Para generar interaccion dentro del local y crear contenido en redes sociales,
se elaborara un photobooth con el marco de publicacion de Instagram para que
los consumidores que asistan al local se tomen la foto y compartan su
experiencia en Sanduches “El Chino” a través de redes sociales, a su vez
utilizando los hashtag #SanduchesEIChino #Desdel977 #SaborTradicional

#Guayaquil. Esto genera interaccion local — redes.
Abril y mayo

La estrategia planteada para estos meses considerados de poca afluencia
de personas en el local se generard una promocion del 5% de descuentos para

estudiantes presentando un carnet que los represente, ya que en estos meses
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empiezan las clases y los papeleos para las inscripciones de los mismos.
Adicional se toma en cuenta que en los alrededores del local de Sanduches “El
Chino” hay colegios y universidades muy cercanas, considerando esto como una

oportunidad para el incremento de ventas.

El inicio de cada una de las promociones para estos meses se mencionara
en post de Instagram y en las historias, las publicaciones seran pagadas y

algunas publicaciones se realizaran solo con contenido organico.

En el mes de abril la promocién consta de los siguientes términos:
-Deben presentar el carnet de estudiantes de cualquier universidad o colegio.
-Se obtiene el 5% en el total de su compra.

En el mes de mayo la promocion consta de los siguientes términos:
-Deben presentar el carnet de estudiante de cualquier universidad o colegio.

-Por la compra de cualquier producto del menu, automaticamente su segundo

producto lo adquiere a mitad de precio.

Junio

Se realizara una activacion sencilla por el dia del nifio, en este mes se
obsequiara un globo brandeado con el Logo Compuesto de Sanduches “El

Chino”, a los nifios que visiten el local.
Julio

Relaciones publicas:

Ferias gastrondémicas

El Municipio de Guayaquil organiza a través de la Empresa Publica Municipal
de Turismo, Promocién Civica y Relaciones Internacionales de Guayaquil como
todos los afos la Feria Gastrondmica Internacional Raices en donde los locales

gastronémicos de la ciudad de Guayaquil y huecas guayaquilefias exponen sus
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productos y participan por un primer lugar del mejor plato del afio. Dicho evento

tiene lugar en el Centro de Convenciones de la ciudad de Guayaquil.

Adicional, de los participantes del concurso, muchas marcas gastrondmicas

se dan lugar en la feria para generar mayor presencia o ventas.

En caso de Sanduches “El Chino” se planifica ser parte de esta feria en
concepto de expositor para generar mayor interaccion con el publico
guayaquileiio y producir esa recordacion de marca que necesita el local

comercial.

En la figura 56 se observa el prototipo para el stand de Sanduches “El Chino”,

el cual esta basado en la renovacion de marca realizada.

sanoucues  §EL CHIND o=

Figura 64. Stand de Sanduches “El Chino” en la Feria GastronOmica Raices

Para complementar la actividad del stand en esta feria, se realizara post de
publicidad pagada e historias en donde se comunique al segmento acerca de
este evento. Se aprovechara la presencia de marca en este lugar para obtener
fotografias para redes sociales. Con ayuda del photobooth con una tematica
Guayaquilefia, los asistentes podran tomarse fotos, las cuales seran posteadas

en la cuenta de Instagram.
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Sanduches_ElChino
Sponsored

R w7 YO

Sanduches_ElChino texto de engagement
View all 245 comentarios

Figura 65. Publicidad para fiestas Julianas

Septiembre — Octubre

En el mes de septiembre y octubre se realizaran una actividad en Instagram
para generar interaccion con los usuarios seguidores, la actividad consta de lo

siguiente:

Se hard un post guayaquilefio, que consta de un arte con una frase tipica

guayaquileia con los colores de marca y el logotipo.
-En el copy se especificativa lo siguiente:

» Gana un Super combo en Sanduches “El Chino”

* Comenta una frase o palabra Guayaca.

* Menciona a un amigo junto con el hashtag #SaborTradicional
#SanduchesEIChino
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* El mejor comentario te hara ganador de un super combo Sanduches “El
Chino”

Octubre - noviembre

Los ecuatorianos adoptan festividades de otros paises como propias, el 31
de octubre se celebra Halloween en Estados Unidos, costumbre adoptada por
los ecuatorianos ya que los nifios y familias enteras se disfrazan y salen a pedir
caramelos, por esta razoén se ha convertido en una fecha muy comercial, motivo
por el cual ese dia se realizara la siguiente promocién que se comunicara por

medio de redes sociales con el siguiente Copy.

-Te esperamos el 31 octubre, ven con tu disfraz y recibes 2X1.
Adicional se tomaran fotos para historias.

Black Month

En el mes de noviembre como costumbre los restaurantes, centros
comerciales, locales de venta de ropa, etc. Realizan grandes descuentos, y se
prevee realizar una promocion diferente en cada semana, durante todo el mes

solo de los productos que tengan baja rotacion.

-Semana 1: Lleva tu segunda “Jamonada” a mitad de precio
-Semana 2: 2x1 en Sanduche de Lomo

-Semana 3: Lleva tu segundo “Sanduche cubano” a mitad de precio

-Semana 4: Lleva 2 Sanduches de pechuga de pollo y la tercera es GRATIS!!

Diciembre

El mes de diciembre suele ser muy comercial, las empresas realizan eventos,
reuniones para sus empleados. Se haran post pagados enfocados a eventos

empresariales, y comunicando combos enfocados a estas necesidades.
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Evidencia fisica (Physical evidence)

Figura 66. Local Sanduches “El Chino”

En la figura 58 se muestra una fotografia del local de venta de Sanduches
“El Chino” en la actualidad. Como se aprecia en la fotografia cuenta con dos
mesas plasticas con sus respectivas sillas; la carretilla donde preparan los
alimentos y el r6tulo con su logotipo y nombre actual.

Como se menciono anteriormente, uno de los objetivos de este proyecto es
el reposicionamiento de su imagen como marca, lo que implica trabajar en la
evidencia fisica del local de venta. Debido a esto se redisefio el local comercial

actual, quedando de la siguiente manera, como se observa en la figura 58.

SANDUCHES ELCHINU Basus b

Figura 67. Local Sanduches “El Chino”

Adicional, para que el consumidor conozca y recuerde el logotipo del negocio
se prevé brandear los insumos que tienen contacto con el consumidor. Los

cuales son:
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- Envolturas de las hamburguesas, sanduches y demas: pasaran de utilizar

las fundas plasticas amarillas al papel parafinado como se muestra en la

figura 59.

seesssse

Figura 69. Nuevo papel de envoltura para sanduches.
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Figura 70. Nueva servilleta con la marca impresa y el envase para papas.

Vinilos personalizados para la caja registradora y cesto de basura.

w—

Figura 71. Bote de basura con vinilo de la empresa.
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- Fundas de papel con logotipo impreso: estas son para los pedidos

realizados a través de Rappi.

Figura 72. Funda de papel para pedido a través de las apps.

- Nuevo menu individual: este serd proporcionado por un trabajador del
negocio cuando el cliente se acerque a la caja.

Figura 73. Nuevo menu impreso.
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Personas

Sanduches “El Chino” cuenta en la actualidad con seis personas que se
encuentran dentro del organigrama. Sin embargo, son cuatro los que
diariamente se encuentran en el negocio y tienen contacto con los clientes, los
cuales son: cocinero, ayudante de cocina, despachador y cajero. Dichos
trabajadores deben portar con un nuevo uniforme que es un jean y la camiseta

del negocio.

En la figura 66 se visualiza la camiseta que se convertira en el uniforme de
Sanduches “El Chino”.

Figura 74. Uniforme Sanduches “El Chino”

Adicional, con el objetivo de mejorar el servicio al cliente, se planificaran
reuniones de equipo cada 15 dias, para corregir lo que se ha hecho mal y felicitar
lo que se ha hecho muy bien. De la misma forma, se colocara dentro del local,
un reglamento basico con el que deben cumplir a la hora de trabajar. El cual es
estara colocado en una de las paredes del local. En la figura 67 se muestra cual

sera este reglamento.
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Figura 75. Reglamento de Sanduches “El Chino”

Procesos

El proceso actual de compra del cliente desde que entra al local

comercial. El cual esta dividido en 4 principales actividades:

El cliente entra y el cajero le entrega una cartilla de menu.

Se acerca a la caja y realiza el pedido.

El cajero le entrega la nota de venta y con eso el cliente se dirige a la
ventanilla de despacho para que preparen su pedido.

El cliente toma asiento unos minutos a espera de su orden y luego se

acercan a retirar su platillo.

Este es el proceso actual de compra que posee Sanduches “El Chino” y para

este proyecto se pretende manejar el mismo sin cambio alguno.

Adicional, se describe el proceso de preparacion de un sanduche.

6.

Rebanar el pavo o chancho en cortes finos.

Picar la cebolla en tiras, las cuales estaran curtidas con sal y jugo de
limon.

Picar la lechuga en tiras finas, obviamente después del respectivo
proceso de lavado.

Abrir el pan con mucho cuidado de no separarlos por completo y
calentarlos en el microondas.

Armar el sanduche colocandole todos los ingredientes e incorporarle un
poco de jugo del pavo o chancho tibio.

Colocarle la respectiva envoltura.

Finalmente, entregar el pedido.
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4.8 Cronograma de actividades.

En la tabla 61 se muestran las diferentes actividades publicitarias y los meses

en los que se realizaran a lo largo de primer afio del plan de marketing.

Tabla 61

Cronograma de actividades

Actividades - post

Enero

Febr.

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Sept.

Oct.

Nov.

Dic.

Post en Redes Sociales

Sorteo de una membresia Unica por el mes del
amor y la amistad - activacion btl en el local.

5 % de descuentos para estudiantes que
presenten su carnet en el local.

Los estudiantes que presenten su carnet

automaticamente reciben su segundo producto a

mitad de precio

Se regalaran globos con la marca de Sanduches

"El Chino" a todos los nifios que asistan al local.

Presencia de marca en la feria "Raices" y post
pagados para comunicar la participacién en la
feria.

Actividad en Instagram. Sorteo de un super
combo, para el que comente la mejor palabra o
frase Guayaca.

Post de Instagram pagados con colores de la
temporada y festividad. Adicional se realizara el
sorteo de quien comparta la publicacion en su
historia, y ganard una membresia Unica de
Sanduches “El Chino”.

Post de Instagram para comunicar los combos

Navidefios, para tu familia, las empresas, para

eventos varios. Publicidad pagada e historias

pagadas. El local deberé estar brandeado de
acuerdo a la fecha.
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4.9 Auditoria de marketing.

Tabla 62

Auditoria de marketing

OBJETIVO INDICE RESPONSABLE
Incrementar en un 8% las ventas (valor actual- valor Contador
de Sanduches "El Chino" para el anterior) / valor
afio 2020 anterior) x 100
Elaborar estrategias de Numero de seguidores, Comunity Manager
comunicacion digitales para namero de likes o
obtener un 8% de top of mine en compartir en
clientes potenciales para el afio publicaciones
2020. organicas.
Obtener un 8% de Notoriedad de Inversién vs nimero Comunity Manager
la marca para el tercer trimestre clics en publicidad
del afio 2020. pagada. Numero de

likes en publicidad
pagada y orgénica
(comparar).

4.10 Conclusiones del capitulo.

Al inicio de este capitulo se determinaron objetivos cuantificables con el fin
de que puedan ser medidos y de esta manera conocer el alcance que tuvieron
al finalizar el plan de marketing. Y asi medir su éxito logrado. Dichos objetivos

surgieron de los datos obtenidos de la investigacion de mercados.

Posteriormente, se llevo a cabo el desarrollo de estrategias orientadas a la
potencializacion de las 7 p’s del marketing de servicios, las cuales son producto,
precio, plaza, promocion, evidencia fisica (physical evidence), personas y
procesos, con la adicion de un nuevo desarrollo de la marca de Sanduches “El
Chino”. Estas estrategias se centraron en el desarrollo de la promocion y
comunicacion con los clientes y la captacion de otros nuevos. Otro factor que

fue bastante modificado fue la evidencia fisica, ya que, en la actualidad, el local
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no se encontraba en 6ptimas condiciones para su correcta formacion del
resurgimiento de la marca. Asi mismo, se establecio un manual de marca que le
permitira establecer por escrito el uso de su logotipo e isotipo dentro de redes

sociales y en el punto de venta para generar mayor recordacion de marca.

En relacién a las otras p’s se hicieron unas cuantas modificaciones, tales
como el personal que contard con un uniforme, reglas establecidas y
capacitaciones y reuniones peridédicas con el propietario que permitiran el
correcto desempefo de los colaboradores. Por consiguiente, se disefid un
cronograma de actividades de promociones mensual para ser llevado a cabo a

lo largo del afio en curso.
Finalmente, se determinaron indicadores para conocer el nivel de éxito
alcanzado a través de las estrategias planteadas y verificar que llegaron al

cumplimiento de los objetivos planteados en el plan de marketing.
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Capitulo 5. Analisis Financiero
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Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto
Tabla 63

Definicién de la poblacion

Poblacién definida

Variables Porcentaje NUmero de habitantes
Guayas 100% 4,327,845
Guayaquil 62.3% 2,696,247
Rango de edad 15 a 64 66.50% 1,793,005
E. Conyugal: soltero y 61.20% 1,097,319
casados

PEA 64.24% 704,918
Posean computadora 23.20% 163,541

En la tabla 54 se observan las variables que fueron tomadas en cuenta para
la el célculo de la poblacion objetiva a la que Sanduches “El Chino” se encuentra
dirigido.
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Tabla 64

Estimacién de la venta en unidades

UNIDADES

ANUAL 1MES MES2 MES3 MES4 MES5 MES6 MES7 MES8 MES9 MES10 MES11 MES12 TOTAL

Hamburguesa 36,500 2,920 2,920 3,650 2,920 3,285 2,920 3,285 2555 2,920 3,285 2,920 3,285 36,865

hot dog 29,200 2,336 2,336 2,920 2,336 2,336 2,336 2,628 2,044 2,336 2,628 2,336 2,628 29,200
S. pavo 7,300 584 584 730 584 584 584 657 511 584 657 584 657 7,300
S. chancho 4,015 321 321 402 321 321 321 361 281 321 361 321 361 4,015
S. lomo 9,125 730 730 913 730 730 730 821 639 730 821 730 821 9,125
Jamonadas 10,950 876 876 1,095 876 876 876 986 767 876 986 876 986 10,950
Cubanos 3,650 292 292 365 292 292 292 329 256 292 329 292 329 3,650
S. de pollo 2,920 234 234 292 234 234 234 263 204 234 263 234 263 2,920
S. pechuga 2,615 209 209 261 209 209 209 235 183 209 235 209 235 2,615
cola 7,652 7,652 9565 7,652 7,980 7,652 8,608 6,695 7,652 8,608 7,652 8,608 95,976
agua 340 340 425 340 355 340 383 298 340 383 340 383 4,266

té 510 510 638 510 532 510 574 446 510 574 510 574 6,398
TOTAL 17,004 17,004 21,255 17,004 17,734 17,004 19,129 14,878 17,004 19,129 17,004 19,129 213,279

En la tabla 55 se muestran los diferentes productos que oferta Sanduches “El Chino” y la estimacion de las unidades vendidas
correspondientes desde el mes de enero hasta el mes de diciembre del afio uno, a partir de aplicacién del plan de marketing
desarrollado. Luego de calcular la estimacion de los ingresos en unidades vendidas por cada producto de Sanduches “El Chino”, se

163



procedié a deducir los ingresos mensuales del primer afio como se observa en la tabla 55. De los cuales el que genera mayor ingreso

es el mes de marzo. Debido a la cantidad de publicidad y promociones realizadas en este mes. Adicional se muestra el ingreso anual

obtenido en ventas.

Tabla 65

Estimacion de ingresos en dolares

DOLARES

PRODUCTOS 1 MES MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 TOTAL
Hamburguesa $ 8,030.00 $8,030.00 $10,037.50 $ 8,030.00 $9,033.75 $ 8,030.00 $9,033.75 $7,026.25 $ 8,030.00 $9,033.75 $ 8,030.00 $9,033.75 $
hot dog $ 5,840.00 $ 5,840.00 $ 7,300.00 $ 5,840.00 $ 5,840.00 $ 5,840.00 $6,570.00 $5,110.00 $ 5,840.00 $6,570.00 $ 5,840.00 $ 6,570.00 ;%ggg;g
S. pavo $ 1,460.00 $ 1,460.00 $1,825.00 $ 1,460.00 $ 1,460.00 $ 1,460.00 $1,642.50 $1,277.50 $ 1,460.00 $1,642.50 $ 1,460.00 $1,642.50 $ 18,250.00
S. chancho $ 803.00 $ 803.00 $1,003.75 $ 803.00 $ 803.00 $ 803.00 $903.38 $702.63 $ 803.00 $903.38 $ 803.00 $903.38 $10,037.50
S. lomo $2,190.00 $ 2,190.00 $2,737.50 $2,190.00 $2,190.00 $ 2,190.00 $2,463.75 $1,916.25 $2,190.00 $2,463.75 $ 2,190.00 $ 2,463.75 $ 27,375.00
Jamonadas $2,190.00 $2,190.00 $2,737.50 $2,190.00 $2,190.00 $2,190.00 $2463.75 $1,916.25 $2,190.00 $2,463.75 $2,190.00 $2,463.75 $27,375.00
Cubanos $ 730.00 $ 730.00 $912.50 $730.00 $730.00 $ 730.00 $821.25 $638.75 $730.00 $821.25 $ 730.00 $821.25  $9,125.00
S. de pollo $467.20 $467.20 $584.00 $467.20 $467.20 $467.20 $525.60 $408.80 $467.20 $525.60 $467.20 $525.60  $5,840.00
S. pechuga $522.92 $522.92 $ 653.65 $522.92 $522.92 $522.92 $588.29 $ 457.56 $522.92 $588.29 $522.92 $588.29  $6,536.54
cola $3,82580 $3,825.89 $4,782.36 $3,825.89 $3,990.14 $3,825.89 $4,304.12 $3,347.65 $3,825.890 $4,304.12 $3,825.89 $4,304.12 $47,987.83
agua $ 204.05 $204.05 $ 255.06 $204.05 $212.81 $ 204.05 $229.55 $178.54 $204.05 $229.55 $ 204.05 $229.55  $2,559.35
té $510.12 $510.12 $ 637.65 $510.12 $532.02 $510.12 $573.88 $ 446.35 $510.12 $573.88 $510.12 $573.88 $ 6,398.38
TOTAL $ $26,773.17 $33,466.47 $26,773.17 $27,971.83 $26,773.17 $30,119.82 $23,426.53 $26,773.17 $30,119.82 $26,773.17 $30,119.82 $
26,773.17 335,863.35
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Proyeccion anual de la demanda
Tabla 66

Proyeccién de la demanda a 5 afios

Ingreso / Afios Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Unidades 213,279 233,541 255,727 280,021 306,623
Dolares $335,863.35 $367,770.36  $402,708.55 $440,965.86 $482,857.62

Como se observa en la tabla 57, se realizé una proyeccion a 5 afios de la
demanda en unidades y ddlares de ventas de Sanduches “El Chino”. Asi mismo,
para llevar a cabo esta proyeccion se utilizé un 8% de crecimiento por cada afio,

debido a que este fue el objetivo planteado al inicio del proyecto.

Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

Estimacion mensual de costos y gastos

En la tabla 58 se muestran los valores variables unitarios del costo de
produccion de cada uno de los productos que comercializa Sanduches “El
Chino”.

Igualmente, en la tabla 58, se describen el material indirecto de
fabricacion, las cuales son los gastos generados por las envolturas o también

llamado packaging de los productos que necesitan dicho material.
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Tabla 67

Descripcién de materia prima

MATERIA PRIMA

Hamburguesa  HotDog Jamonada Cubano S.Pavo S.Chancho S.Lomo S.Pechuga S.Pollo Cola Agua Té TOTAL

$0.25 $0.15 $0.25 $0.25 $0.30 $0.30 $0.35 $0.30 $0.30 $0.20 $0.15 $0.20 $3.00

Tabla 68

Descripcion de CIF

Costo indirecto de fabricacion
CIF 0,02

Tabla 69

Costos Fijos

Costos fijos mensuales Dolares
Servicios basicos $ 60.00
Sueldos y salarios $ 1,600.00

Mantenimiento de maquinas $ 10.00
Gastos de contador $ 300.00
Total, CFM $1,970.00

En la tabla 60 se especifica los costos fijos que tiene que pagar Sanduches
“El Chino” mensualmente.
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Tabla 70

Gastos de marketing

Gastos de publicidad

Gastos Enero  Febre Marz Abril Mayo  Junio Julio Agos Septi Octu Novi Dici
ro o] to embr bre embr emb
e e re
Pautas en $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Instagram 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.0
0
Tarjeta de $ $ $
Membresia 70.00 70.00 70.00
Unica
5% de $
descuento 50.00
estudiantes
mitad de $
precio 100.0
0
Entrega de $
globos 100.0
brandeados 0
Feria Raices $
973.00
Sorteo super $ $
combo 52,50 52.50
Comunity $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
300.0 300.0 300.0 300.0 300.0 300.0 300.00 300.0 300.0 300.0 300.0 300.
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00
Manual de $
Marca 1,000.
00
Alianzas $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Rappi 121.6 121.6 121.6 121.6 1216 1216 121.66 1216 1216 1216 1216  121.
6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 66
TOTAL, $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
MENSUAL 1,441. 511.6 441.6 491.6 541.6 541.6 1,414.66 441.6 494.1 564.1 511.6 441.
66 6 6 6 6 6 6 6 6 6 66

En la tabla 61, se detallan un a uno los gastos de marketing divididos
en meses y en actividades.

Tabla 71

Céalculo de sueldos y salarios

Sueldos y salarios

Rubro Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Sueldo anual $ $ $ $ $
19,200.0 19,776.0 20,369.3 20,980.4 21,609.8
Décimo tercero $ $ $ $ $
1,600.0 1,600.0 1,600.0 1,600.0 1,600.0
Décimo cuarto $ $ $ $ $
1,600.0 1,600.0 1,600.0 1,600.0 1,600.0
Vacaciones $ $ $ $ $
800.0 800.0 800.0 800.0 800.0
Fondos de reserva $ $ $ $ $
1,600.0 1,600.0 1,600.0 1,600.0 1,600.0
Aportacion $ $ $ $ $
patronal 1,814.4 1,814.4 1,814.4 1,814.4 1,814.4
Total $ $ $ $ $

26,614.4 27,190.4 27,783.7 28,394.8 29,024.2
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Como se observa en la tabla 62 se procedi6 a realizar el calculo de los sueldos
y salarios que la empresa debe pagar de manera anual, o que incluye los
sueldos, vacaciones, décimos, fondos de reserva y aportes patronales, las

cuales son pagos que le corresponde legalmente a cada trabajador en el afo.

Céalculo de costos y gastos mensuales

A continuacion, en la tabla 63 se muestran los costos fijos y variables que
enfrenta Sanduches “El Chino”, los mismos que permitieron el célculo de los
gastos totales de los doce meses del afio. El valor anual de gastos totales es de
78,597.35 dolares.

Tabla 72

Egresos mensuales

EGRESOS MENSUALES
1 MES MES MES MES MES MES7 MES MES MES MES MES TOT

MES 2 3 4 5 6 8 9 10 11 12 AL

Costo $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
s fijos 3,41 2,48 2,41 2,46 2,51 2,51 33846 241 2,46 2,53 2,48 2,41 31,4
166 166 166 166 1.66 1.66 6 166 4.16 4.16 166 1.66 77.9

2

Costo $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
s 392 392 392 392 392 392 3927 392 392 392 392 392 471
variab 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 194

les 3

Total $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
7,33 6,40 6,33 6,38 6,43 6,43 7,311.2 6,33 6,39 6,46 6,40 6,33 78,5
828 828 828 828 828 8.28 8 828 0.78 0.78 828 828 97.3

Proyeccion anual de costos y gastos
Tabla 73

Proyeccién de costos y gastos anual

ANOS 2020 2021 2022 2023 2024
Costos $ $ $ $ $

fijos 58,092.32 51,210.40 80,530.39 111,341.06 143,705.46
Costos $ $ $ $ $

variables 47,119.43 48,533.01 49,989.00 51,488.67 53,033.33
Total $ $ $ $ $

105,211.75 99,743.41 130,519.39 162,829.73 196,738.79

Tal y como se observa en la tabla 64 los costos y gastos aumentaron en un
3% de forma anual debido a los diferentes factores externos como politicos y
econdémicos que pudiesen influenciar los costos de las actividades economicas

y productivas de la empresa.
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4.3 Flujo

Tabla 74

Flujo de caja

de caja anual (5 afios)

Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

(A) Ingresos operacionales $ 335863 $ 367,770 $ 402,709 $ 440,966 $ 482,858
(B) Egresos operacionales $ 105092 $ 99,743 $ 130519 $ 162,830 $ 196,739
Costos variables $ 47,119 $ 48533 $ 49989 $ 51489 $ 53,033
Costos fijos $ 57,972 $ 51,210 $ 80,530 $ 111,341 $ 143,705
(a - b) Flujo operativo ( C) $ 230,772 $ 268,027 $ 272,189 $ 278,136 $ 286,119
(D) Ingresos no operacionales $ - % - $ - $ - 3 -
Aporte propio $ - % -0 % - $ - $ -
Préstamo bancario $ - $ - $ - $ - % -
(E) Egresos no operacionales

Pago capital $ -8 - % - $ - $ -
Pago intereses $ -8 - % - $ - $ -
(d - e) Flujo no operativo (F) $ - $ - $ - $ - $ -
(c +f) FLUJO NETO GENERADO $ 230,772 $ 268,027 $ 272,189 $ 278,136 $ 286,119
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En la tabla 65 se muestran los valores correspondientes a los ingresos y
gastos de los primeros cinco afos después de llevar a cabo el plan de marketing.
Asi mismo se muestra el flujo neto generado por cada afio de produccion, es

decir la utilidad total recibida en un afo.

4.4 Marketing ROI

Tabla 75
Marketing ROI

MARKETING ROI

Ingresos S 335,863.35
Gastos de Marketing S 7,837.92
Marketing ROI 41.85

Para el calculo del marketing es necesario obtener los datos de ingreso anual
y los gastos de marketing que tiene la empresa. Lo que en el caso de Sanduches
“El Chino” se obtuvo un marketing roi. Lo que quiere decir que, por cada dolar

invertido en marketing, la empresa le retorna dicho valor del marketing roi.

Conclusiones

Después del analisis realizado a lo largo de este proyecto, en base a los
problemas detectados en la gestion actual de Sanduches “El Chino” se
determinaron objetivos que permitan recordacion de marca y crecimiento de sus

ventas. Lo que permitieron llegar a las siguientes conclusiones.

En la actualidad Sanduches “El Chino” no posee ningun tipo de
conocimiento de como la nueva competencia ha incrementado su participacion
de mercado. Por este motivo, ha permitido que decaiga en sus ventas y en
relacion con la marca. Con respecto al objetivo especifico nimero uno del plan
de marketing, se establecieron estrategias de comunicacion digital. Debido a que
no sabe como ni por qué medios llegar a nuevos clientes potenciales como
estudiantes universitarios y actuales estudiantes de colegios cercanos al sector.

Debido a esto es necesario la realizacibn de constantes investigaciones y
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observaciones que le permitan conocer a su competencia cercana y a sus
posibles clientes potenciales. En relacion con la investigacion de mercado, se
detect6 que los consumidores en la actualidad necesitan conocer lo que ofrece
un establecimiento de comida rapida. Accion que Sanduches “El Chino” no
realiza y unicamente espera que el cliente llegue a su local por sus propios
medios y ha olvidado la importancia de generar un empuje del cliente hacia el
local. Sin embargo, al tener tantos afos en el mercado de Guayaquil, le ha
permitido vender a lo largo de este tiempo, pero a partir de las nuevas
tecnologias que han sabido aprovechar sus competidores lo han dejado en
declive, tanto en marca como en ventas. Adicional, se identific6 la poca
identificacion del logotipo con la actividad comercial que realiza Sanduches “El
Chino”, ya que la mayoria de las personas o no la conocian o no lograban

asociarla con la elaboracion de comida rapida.

Posterior a los datos recogidos en la investigacion de mercados, se
determinaron nuevas estrategias para potencializar al maximo sus 7°ps, siendo
estas producto, precio, plaza, promocion, physical evidence, personas y
procesos. De las cuales estaban muy desatendidas por parte del personal de la
empresa. En especial se formaron estrategias para el desarrollo de la p de
promocion, la cual en la actualidad ni si quiera existe dentro del presupuesto.
Con el desarrollo integral de estas p’s se podra llegar alcanzar el aumento de
ventas esperadas. Estas estrategias responden al objetivo de incrementar un 8%
de notoriedad de marca, ya que el producto no contaba con un logotipo y colores

que identifiquen al local comercial.

Finalmente, se realiz6 una evaluaciéon financiera para conocer la
rentabilidad del proyecto en gestion. En consecuencia, se determind un aumento
de un 8% de ventas desde el primer afio a partir de la implementacion del plan
de marketing. Por ultimo, se evidencio que, por cada ddlar invertido en gastos de
marketing, Sanduches “El Chino” tendra un retorno de $ 41,85 lo que es muy
positivo para el desarrollo de una empresa en declive.
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Recomendaciones

Al finalizar el proyecto se recomienda a Sanduches “El Chino” lo siguiente.
Debido al momento de declive de marca y de ventas por el que esta pasando,
logre llevar a cabo el plan de marketing desarrollado que le permitirh que su
marca, la cual tiene muchos afos en el mercado guayaquilefio, regresar a las
grandes ligas de la gastronomia de la ciudad de Guayaquil. Si bien, Sanduches
“El Chino” es muy conocido en cuanto a su nombre, sin embargo, las personas
no tienen ni idea cual es el logotipo del local. Por lo que se recomienda siempre
gue su imagen debe estar en constante contacto y visibilidad con el publico. Esto
le permitird que el cliente y consumidor lleve en su mente su logotipo y pueda

identificarlo sin necesidad de tener el nombre a su lado.

En cuando a la tecnologia, es necesario que siempre Sanduches “El Chino”
esté en constante adaptacion al cambio, ya que ha demostrado en sus ultimos
afios que no se ha preocupado por modernizarse y hacer uso de las nuevas
tecnologias que hacen que la empresa sea mayormente competitiva y de esta
manera no dejar que la competencia tenga esta ventaja frente a Sanduches “El
Chino”. Adicional, se sugiere que siempre el local comercial se encuentre en
permanente contacto con sus consumidores, de manera que éste se sienta parte
importante de la empresa y pueda interactuar con ella. Generando asi gran

vinculo entre consumidor y Sanduches “El Chino.

Siguiendo estas recomendaciones la empresa podra maximizar sus ventas
en grandes cantidades y generar recordacion de marca por mucho tiempo,

siempre de la mano de la innovacion y de la calidad.

Finalmente, se pueden establecer futuras lineas de investigacion acerca de
la posibilidad de ampliar la actual cartera de productos y la expansion a otras

ciudades del pais.
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ANEXOS

SANDUCHES
[EL ChO

DESDE 1977
ASULADO
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Formato de encuesta

Género: Masculino ___ Femenino ___

Edad: Estado Civil:

Sector: Norte Sur Centro
Preguntas

1.- ¢ Ha frecuentado lugares de comida rapida? Marcar con una X

Si No

2.- ¢Le gusta comer en lugares de comida rapida? Marcar con una X
Si, suelo hacerlo frecuentemente
Si, pero lo hago so6lo de vez en cuando

No mucho, sélo cuando no me queda de otra

No, nunca voy a lugares de comida rapida

3.- ¢,Con qué frecuencia visita lugares de comida rapida? Marcar con una X

Nunca
Alguna vez al mes

De 1 a 2 veces por semana

De 3 a 4 veces por semana
De 5 a 7 dias por semana

4.-Generalmente acude a lugares de comida rapida...

Solo
Acompafiado

5.-Si su respuesta anterior fue acompafado ¢ Con quién acude?
Amigos
Familiares
Companeros de trabajo

Otros

6.-Normalmente ¢ Donde compra comida rapida?

Cerca de su casa
Lugar de trabajo
Universidad
Otros
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7.-Ordene del 1 al 6 los aspectos que usted toma en cuenta al momento de
acudir a un local de comida rapida. Siendo 1 el de mayor prioridad y 6 de
menor prioridad

Atencion

Variedad de productos
Infraestructura del local
Ubicacion del Local

Precio

Promociones y descuentos

8.- ¢, Cuales son los establecimientos de comida rapida a los que usted acude
frecuentemente? (Que no sean cadenas de comida rapida, como por ejemplo
Mc Donalds, Wendy, KFC etc.) Mencione 3

9.- En orden de importancia, enumere del 1 al 5 las siguientes opciones de
comida rapida:

Siendo 1 menos importante y 5 mas importante

Hamburguesas

Hot dog
Alitas

Sanduches varios

Salchipapa — Papipollo

10.-Marcar con una X los medios por los cuales obtiene informacién de locales
de comida rapida

Facebook

Instagram
WhatsApp

App’s de envio a domicilio de comida rapida
Periodico
E- Mail

11.- ¢ Cuél de las siguientes promociones son de su preferencia? Marcar con
una X

2x1

Combos
Descuentos por fechas conmemorativas
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Cupones

12.- ¢ Cuanto suele gastar en comida?

De$2a$5
De $5 a $10
De $10 a $20
Mas de $20

13.- ¢ De qué forma ordena comida rapida? Marcar con una X

Digital
Presencial

14.- ¢ Considera gue los servicios que dan los aplicativos moviles de comida
rapida son una ventaja para los locales de comida rapida?

Si
No

Formato de entrevista a profundidad

Entrevista para la investigacion para la obtencion del titulo de
Ingenieria en Marketing
Nombre del local comercial:
Nombre del propietario (entrevistado):
PREGUNTAS PARA ENTREVISTA
1. ¢, Cual es el producto mas consumido por sus clientes?

2. ¢, Cuadles han sido los productos que ha mejorado, o ha dado una nueva

perspectiva y por quée?
3. ¢, Quiénes frecuentan sus locales?

4. ¢ Sus clientes acuden solos al local o acompafiados de amigos y familia?
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5. ¢, Cual es el rango de precios que se deberia manejar en cuanto a

comida rapida?

6. ¢, COmo es la comunicacion con su personal? ¢ Deben cumplir ciertas
reglas?

7. ¢ Existen reglas de servicio al cliente en su restaurante?

8. ¢,Cual es el medio de comunicaciéon con sus clientes?

9. ¢ Usted maneja algun tipo de alianza con las nuevas apps’s de comida,

para realizar servicio de entrega puerta a puerta? ¢ Sus clientes los pidieron o

usted encontré alguna oportunidad?

10. ¢Con que frecuencia capacita a su personal para brindar una mejor

atencion?
11. ¢Qué tipo de promociones son las que mas utiliza?
ENTREVISTA #1
Entrevistado: Juan José Moran duefio de la Pizarra
1. ¢Cudl es el producto mas consumido por sus clien tes?
Pizza y hamburguesa

2. ¢Cudles han sido los productos que ha mejorado, o ha dado una

nueva perspectiva y por qué?

La innovacion en la comida rapida es un poco subjetiva, por ende, tienen
2 mercados el tradicionalista y el mercado al que le gusta lo variado. En el
mercado tradicionalista le gusta la hamburguesa bien hecha sencilla, con
buen queso, carne y vegetales, nada mas alla del exceso. Es preferible no
rayar en lo ridiculo o en el exceso y enfocarse en lo tradicionalista, pero con

un buen servicio y buena calidad.

3. ¢Quiénes Frecuentan sus locales? ¢ Cual es el tip o de producto de

su menu por el que se inclinan mas?

Rango de edad de 25 a 45 afios, Se inclinan por las tapas y pizzas.
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4. ¢Sus clientes acuden solos al local o acompafiado s de amigos y

familia?

Por lo general en pareja y acompafado de amigos, muy pocas veces las

personas acuden solas.

5. ¢Cual es el rango de precios que se deberia mane jar en cuanto a

comida rapida?
Se maneja un rango de $10 méximo sin incluir bebidas.

6. ¢Como es la comunicacion con su personal? ¢ Deben cumplir ciertas

reglas?

Las reglas que se utilizan son: de vestimenta, puntualidad, aprenderse el
menu, las opciones que complementa el menu. Por ejemplo, aprenderse los

ingredientes de un plato vegetariano.
7. ¢EXxisten reglas de servicio al cliente en sures  taurante?

Por su puesto todo va dirigido al servicio al cliente, por ejemplo, la vestimenta,
la manera de hablar, el saber el mend, el saber todo lo que el cliente pueda llegar
al preguntar. Los conceptos deben estar enriquecidos con todo lo que rodea el
local por ende todo debe ir de acuerdo con las reglas y con la razén de ser del
negocio etc.

8. ¢Cual es el medio de comunicacion con sus client  es?

Se maneja basicamente por Instagram y por llamadas telefénicas en caso de

reservas.

9. ¢Usted maneja algun tipo de alianza con las nuev as apps’s de
comida, para realizar servicio de entrega puerta a puerta? ¢Sus

clientes los pidieron o ud encontré alguna oportuni dad?

No se lo hace porque se decidioé no hacerlo. Porque la comida como tal no es
para servicio a domicilio, se dafa la calidad. El valor agregado de la comida de
este restaurante es la preparacion en el momento y la presentacion. Es toda una

experiencia.
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Pero prefieren las hamburguesas o comida netamente rapida y sin valor

agregado pues son indispensable estas alianzas.

10.¢Con que frecuencia capacita a su personal para  brindar una mejor

atencion?

Todos los meses se hace una reunién con el todo el personal para conocer
en que se ha mejorado, en que hemos fallado. Y todas las semanas los miércoles
y domingos se hace un brifing del plato nuevo de la semana y se explica y se
prueba para que lo puedan vender.

11..Qué tipo de promociones son las que mas utiliz  a?

Se realiza promociones en licores es decir bebidas soft, ya que las
promociones de bebidas atraen al cliente y ellos saben que la comida viene por

afiadidura por ende se va a consumir.
ENTREVISTA #2
Entrevistado: Natalia Orellana duefia de Hamburgueseria
1. ¢Cuél es el producto mas consumido por sus clien tes?
Las Hamburguesa.

2. ¢Cudles han sido los productos que ha mejorado, o ha dado una

nueva perspectiva y por qué?

A la hamburguesa le he dado un toque actualizado, por ejemplo, he hecho
varias salsas diferenciadoras, ofrezco toppings diferentes para las

hamburguesas etc., algo diferente, pero no tan variable en cuanto al sabor.

3. ¢Quiénes Frecuentan sus locales? ¢ Cual es el tip o0 de producto de

su menu por el que se inclinan mas?

Lo frecuentan personas desde 15 hasta 50 afios, siempre se inclinan por las

hamburguesas y las papas artesanales.

4. ¢Sus clientes acuden solos al local o acompafiado s de amigos y

familia?
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Casi siempre acuden acomparfados, ya sea de amigos o familia, parejas etc.

Normalmente las personas que vienen solas solo piden para llevar.

5. ¢Cual es el rango de precios que se deberia mane jar en cuanto a

comida rapida?
Normalmente se deberian manejar precios entre $5 hasta maximo $10

6. ¢Como es la comunicacién con su personal? ¢ Deben cumplir ciertas

reglas?

Se cuenta con poco personal pero siempre les pido que usen la camiseta con
el logo de la marca. Adicional el tema de saludos debe ser primordial, la
puntualidad y rapidez en el servicio.

7. ¢Existen reglas de servicio al cliente en sures  taurante?

La regla primordial es que sean rapidos en la entrega de los productos y muy

amables.
8. ¢ Cual es el medio de comunicaciéon con sus client  es?
Se maneja basicamente por Instagram.

9. ¢Usted maneja algun tipo de alianza con las nuev as apps’s de
comida, para realizar servicio de entrega puerta a puerta? ¢Sus

clientes los pidieron o ud encontré alguna oportuni dad?

Aln no porque recién se esta empezando, pero esta dentro de los planes a

futuro ya que eso ayudaria con la publicidad y la atencién al cliente.

10.¢Con que frecuencia capacita a su personal para  brindar una mejor

atencion?

Una vez a la semana se lleva a cabo una reunién con ellos y les pido un
feedback en cuanto a los platos mas pedidos y las quejas si es que ha existido

alguna.
11..:Qué tipo de promociones son las que mas utiliz  a?
Por lo general se hacen combos y se regalan toppings en base al tipo de

producto que me pidan.
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ENTREVISTA #3
Entrevistado: Carlos Villalba, duefio de Karfels
1. ¢, Cual es el producto mas consumido por sus clien tes?
Las papas con filete de pechuga (papipollo)

2. ¢,Cuales han sido los productos que ha mejorado, o ha dado una

nueva perspectiva y por qué?
Se han mejorado las hamburguesas y los hot dogs.

En las hamburguesas antes se tenia otro proveedor de carne que las
entregaba ya alifadas, llego el momento en que el sefior no cumplia con las
normas de calidad y se opt6 por buscar asesoria de un especialista para mejorar
nuestro producto y cambiar de proveedor. En el caso del hot dog, se traté de
buscar el mejor producto del mercado para generar mayor rotacion de este

producto.

3. ¢, Quiénes frecuentan sus locales? ¢ Cuél es el tip o de producto de

su menu por el que se inclinan mas?
La mayor parte son jovenes colegiales y universitarios.

4. ¢, Sus clientes acuden solos al local o acompafiiado s de amigos y

familia?

Asisten de todo un poco, solos y acompafiados. Pero mayormente vienen

jovenes en grupo de amigos.

5. ¢, Cual es el rango de precios que se deberia mane jar en cuanto a

comida rapida?
Un aproximado de 2,50 para arriba.

6. ¢,COmo es la comunicacion con su personal? ¢Deben cumplir

ciertas reglas?

Si, todos tienen un horario y saben que actividades tienen que hacer bajo su
horario, cumplir las reglas en cuanto a despacho, limpieza lo que le corresponde

a cada uno.
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7. ¢ Existen reglas de servicio al cliente en sures  taurante?
Tales como reglas no, pero si tenemos claro que la prioridad es el cliente.
8. ¢,Cual es el medio de comunicaciéon con sus client  es?

La mayor parte se ha establecido en la publicidad boca a boca, aparecido en

revistas locales, volanteando, pero muy poco redes sociales.

9. ¢Usted maneja algun tipo de alianza con las nuev as apps’s de
comida, para realizar servicio de entrega puerta a puerta? ¢Sus

clientes los pidieron o ud encontré alguna oportuni dad?

Se vio una oportunidad a través de la plataforma Uber Eats, ya que es una
empresa que gano bastante mercado en el sector, entonces vimos como una
estrategia de publicidad. Ya que no es que sea una empresa que nos mueva el
producto a domicilio, pero no ha permitido ganar mas clientes ya que el menu
estd en la plataforma. Hay clientes que revisan el menu ahi y nos llaman

directamente al local por asunto costo.

10. ¢Con que frecuencia capacita a su personal para brindar una

mejor atencion?

Por lo general las reuniones son dos veces al mes en la cual se generan las
charlas para conversar de las situaciones que se han llevado a cabo durante ese
tiempo y corregir lo que no se ha hecho bien y felicitar aquellas que si lo hicieron

correctamente.
11. ¢Qué tipo de promociones son las que mas utiliz  a?
Los combos, aumentar papas y cola como acompafiantes.
ENTREVISTA#4
Entrevistado: Erica Duarte, duefia de Tacos Maria Paula
1. ¢, Cual es el producto mas consumido por sus clien tes?

Los productos mas vendidos son los tacos y las bandejitas, y en la

actualidad las favoritas son las hamburguesas.
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2. ¢,Cuales han sido los productos que ha mejorado, o ha dado una

nueva perspectiva y por qué?

Las hamburguesas, al principio se utilizaban otros panes que no eran tan
bien recibidos por parte de los clientes y se decidi6 cambiarlo por unos mas
gourmet que llevan orégano y queso, el cual fue muy bien recibido por los
clientes y ellos mismos decian que iban de acuerdo con la infraestructura del
local, ya que es muy lindo y elegante. Adicional, se cambié de proveedor de
carne para la hamburguesa. También se hace ahora mucho mas grande y altas,

es decir con mayor volumen.

3. ¢, Quiénes frecuentan sus locales? ¢, Cual es el tip 0 de producto de su

menu por el que se inclinan mas?

Al principio, el local era visitado por clase baja, pero ahora asisten clientes
de clase media e incluso de clase alta. Ademas, actualmente se obtienen
pedidos de empresas grandes y realizamos contratos con ellos. Es visitado
mucho por jovenes hasta la edad de 45 afos.

4. ¢Sus clientes acuden solos al local o acompafiado s de amigos y

familia?
A veces acuden solos, pero mayormente en grupo de amigos.

5. ¢,Cuadl es el rango de precios que se deberia mane jar en cuanto a

comida rapida?
Se manejan precios desde $3 en adelante.

6. ¢, Como es la comunicacion con su personal? ¢ Deben cumplir ciertas

reglas?

Si, se exige que cumplan todas las reglas de higiene, el uso de guantes,
gorras, mandiles y que todos los platos que salgan estén correctamente
decorados para una buena presentacién. Todo eso se maneja en reuniones

mensuales, exactamente una vez por mes.

7. ¢ Existen reglas de servicio al cliente en sures  taurante?
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La presentacion de los platos es esencial en el local. Porque sale un plato

gue no esta bien presentado los clientes no tienen una buena imagen del local.
8. ¢,Cual es el medio de comunicacion con sus client  es?

Se utilizan redes sociales hace 7 meses, lo cual ha permitido incrementar
la comunicacion con los clientes y sobre todo las ventas que han aumentado

muchisimo.

9. ¢Usted maneja algun tipo de alianza con las nuev as apps’s de
comida, para realizar servicio de entrega puertaa  puerta? ¢ Sus clientes los

pidieron o ud encontrd alguna oportunidad?

Al principio no se utilizaba ninguna de estas aplicaciones, pero al
encontrarse con estas nuevas tecnologias se decidié unirse a Domicilios.com,
se hizo el contrato con ellos, en el consistia en que lo que se venda a través de
su aplicacion a ellos le correspondia el 10% de cada venta y el pago se realizaba
a ellos y lo depositarian cada 15 de mes, pero ellos no cumplieron con su parte.
Se demoraban demasiado en el pago, lo que imposibilitaba para seguir
comprando materia prima. Por eso se decidio anular el contrato. Y mas adelante
No se piensa en unirse a estas aplicaciones, si N0 en empezar un propio sistema

de servicio a domicilio motorizado. Ya que los que clientes mismos lo piden.

10. ¢Con que frecuencia capacita a su personal para  brindar una mejor

atencion?

Se capacita a traves de internet, y se observa como son los procesos en
otros restaurantes en distintas partes del mundo. Incluso, vivia en Italia y se trajo
un poco de la infraestructura que utilizan all4 en restaurantes sofisticados.
Ademas, no solo en infraestructura, sino en los procesos en general. Es decir, a
través de la observacion se ha aprendido a como llevar el negocio y todo ese
conocimiento comunicérselos a los empleados. Ademas de corregir los errores

del equipo de trabajo.
11. ¢Qué tipo de promociones son las que mas utiliz  a?

Se utiliza mas combos, en la comida y en las bebidas, como las cervezas

5 x 10; las hamburguesas 3x2, los tacos también en 3 x2 y los famosos cocteles
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que los hacemos 2x1, las jarras de sangria igual. Sobre todo, estas promociones

se hacen los dias de menor afluencia que son los lunes, martes y miércoles.

ENTREVISTA#5. Entrevistado: Diego Diaz, encargado de 058 Sreet food

1. ¢,Cual es el producto mas consumido por sus clien tes?
Definitivamente las hamburguesas.

2. ¢,Cuales han sido los productos que ha mejorado, o ha dado una

nueva perspectiva y por qué?

Siempre se ha estado abierto a las sugerencias de los clientes. Se le dio
un nuevo sabor a las carnes, antes se compraba unas ya armadas y alifiadas
pero se decidié por comprar la a carne y hacerla con un nuevo alifio de la casa,

el cual a la gente le encanto.

Ademas, se incrementd los aderezos con los que acompafiamos las

hamburguesas y sanduches.

3. ¢, Quiénes frecuentan sus locales? ¢, Cual es el tip 0 de producto de su

menu por el que se inclinan mas?

Entre semana es mayormente frecuentado por jévenes universitarios y los

fines de semana muchos grupos de familias.

4. ¢ Sus clientes acuden solos al local o acompafiiado s de amigos y

familia?
Ambos, grupos de familias y amigos. Muy poco asisten solos.

5. ¢,Cuadl es el rango de precios que se deberia mane jar en cuanto a

comida rapida?
Los precios arrancan desde $4.

6. ¢, Como es la comunicacion con su personal? ¢ Deben cumplir ciertas

reglas?

Hay reuniones todos los fines de mes, para felicitar lo que se ha hecho

bien y corregir lo que no esta bien.
7. ¢ Existen reglas de servicio al cliente en sures  taurante?
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Por supuesto, la principal regla es trabajar siempre con muchisima higiene
y salubridad. Lo segundo mas importante es tratar muy cordial al cliente y hacerlo

sentir como si estuviera en su casa.
8. ¢,Cual es el medio de comunicacion con sus client  es?

Tenemos redes sociales a través se enteran de promociones y nuevos

productos.

9. ¢Usted maneja algun tipo de alianza con las nuev as apps’s de
comida, para realizar servicio de entrega puertaa  puerta? ¢ Sus clientes los

pidieron o ud encontrd alguna oportunidad?

No se trabaja con ninguna aplicacion, a pedido de nuestros clientes se

decidié6 emplear motorizados que realicen los envios a domicilios.

10. ¢Con que frecuencia capacita a su personal para  brindar una mejor

atencion?
Mensualmente en las reuniones se charla de mejoras en el servicio.
11. ¢Que tipo de promociones son las que mas utiliz  a?

Combos y 2x1.

Formato de focus group

Formato para Focus Group referente logotipo, tipogr afia, colores y disefio

1. ¢, Qué le llama la atencién del Logotipo actual?

2. ¢, Considera que el actual logotipo representa la personalidad de la
Marca?

3. ¢, Qué opina usted acerca de los colores utilizados en el Logo actual?
4. ¢Analice el logo actual y de sus comentarios acerca de que puede

interpretar si ve ese logo en una valla publicitaria o0 en medios Digitales?
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5. En base a estos 3 modelos de prototipo de logo que se le fueron
presentado, ¢cudl considera el que se adapta o representa a la marca de
Sanduches “El Chino”™?

6. ¢, Qué colores considera que serian adecuados para la Marca, en base a
la personalidad de la misma?

7. ¢ Usted considera que genera un mayor impacto visual los colores y la

tipografia utilizados en los prototipos de logos presentados actualmente?

8. ¢,Cree usted que el Logo representa la actividad a la que se dedica

Sanduches del chino?
9. ¢,Considera que el Slogan actual capta la atencién de las personas?
10. ¢Genera en usted algun impacto en el Slogan actual?

11. ¢Enbase a una lluvia de ideas presentadas para el nuevo eslogan, cual

considera el mas adecuado para la Marca?

12.  ¢Siusted tuviera la potestad de cambiar el logo y el eslogan cual seria

su enfoque y la idea principal que utilizaria para la renovacion?

Reglamento basico a seqguir por el personal de Sandu  ches “El Chino”
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