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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto de comunicaciéon se enfoca en un plan de medios y en un plan
de promociones para los consumidores de mariscos de la ciudad de

Guayaquil propuesto por la Cevicheria Sol de Manta.

La marca Sol de Manta actualmente brinda a los consumidores de
mariscos una amplia oferta gastrondmica con la finalidad de satisfacer sus
gustos y necesidades, con este proyecto lo que se quiere lograr es que
aquellas personas que habitan en la ciudad de Guayaquil y que gustan de
estas opciones de comida conozcan la marca, sus locales, lo que ofreceny

lo que son como organizacion.

Para el 2013 segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC), el procesamiento de carnes, pescados, camarones, frutas y
legumbres cubre un 48,4% la industria manufacturera, es decir, que los
restaurantes de mariscos se vuelven interesantes y competitivos en el
mercado; cuando el mercado ofrece a sus clientes una amplia lista de
opciones, los clientes se vuelven mas exigentes y esperan un valor

agregado y diferenciador de cada puesto de comida.

En la investigacion de mercado que se realizé para este proyecto se fijé un
objetivo general y varios objetivos especificos los cuales tienen como
finalidad determinar factores decisivos de compra, perfiles de clientes y
medios a utilizar en el plan de comunicacion; se quiere también identificar a
los competidores directos, por qué los clientes los prefieren y sus montos
promedios de consumo. Se implementaron diferentes herramientas de
investigacion para obtener informacion cualitativa y cuantitativa;, se
realizaron 364 encuestas en las diferentes zonas de la ciudad de
Guayaquil a hombres y mujeres de diferentes edades que realizan diversas
actividades. Se realizo el método de observacion directa a todos los locales
de la marca para determinar posibles cambios o modificaciones que se
necesiten para brindar un mejor servicio o mejorar la imagen de la marca;
se realizé también un focus group donde 6 personas participaron con sus
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ideas, opiniones y percepciones sobre la industria de restaurantes de

mariscos y sus exigencias.

El plan de comunicacion se especializa en medios y promociones para
beneficiar a los clientes; se toman medios masivos como radio y prensa
escrita que direccionen sus espacios publicitarios a personas que cuentan
con el perfil de cliente y las promociones se ejecutan segun el cronograma
de actividades propuesto generando un impacto al mercado ya que

actualmente Sol de Manta no realiza promociones de ventas.

Para llevar un control del cumplimiento de los objetivos se realizara en el
area de ventas una medicion de ventas actuales contra las ventas
histéricas de manera mensual, mientras que para el area de marketing se
tomaran como datos las ventas de la empresa con el crecimiento de la
industria y de forma trimestral medir la participacion de la mercado de la

marca.

La marca Sol de Manta, gracias a su trayecto en el mercado, cuenta con la
capacidad de inversion para el plan de comunicacién propuesto, es por eso
qgue el plan se realizard con fondos propios teniendo un retorno de
inversion al primer mes y reflejando en sus estados de resultado la

rentabilidad del proyecto.

Palabras claves

1. Mariscos
Clientes
Marca
Comunicacion
Estrategias
Medios

Restaurante
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INTRODUCCION

1. ANTECEDENTES

En la ciudad de Guayaquil actualmente se encuentra una gran variedad de
restaurantes, cevicherias, picanterias y demés locales especializados en
brindar a su clientela platos elaborados con mariscos segun el INEC (2011)
en Guayaquil existen 33.938 restaurantes habiles para la atencion al
publico es por ello que hoy en dia en la industria los restaurantes de
especialidades se vuelven competitivos y dia a dia elaboran planes

comerciales con la finalidad de obtener mas participacién en el mercado.

La cevicheria Sol de Manta con 15 afios en el mercado es uno de los
restaurantes de mariscos mas antiguos en Guayaquil, sus locales se
caracterizan por su sazén manabita y por ofrecer a sus clientes un
ambiente rustico y costefio, actualmente la cevicheria tiene 5 locales en la
ciudad de Guayaquil donde en tres locales los clientes tienen un espacio
propio para su consumo y en dos de sus locales deben forman parte de un

patio de comidas.

Segun datos histéricos, Sol de Manta ha tenido un incremento del 15%
promedio en los dltimos 3 afios. En el 2011 incrementd sus ventas en un
20% en relacion al afio anterior tomando en cuenta la apertura del local
situado en el centro comercial City Mall y en el 2012 tuvo un incremento del
10%. Para el afio 2013, las ventas totales de la cadena de restaurantes fue

de $896544 representando un crecimiento del 15.45%.

2. PROBLEMATICA

La marca no posee un dominio propio en internet y su Unico punto de
contacto estd en las guias electrOnicas o cuentas antiguas en redes
sociales. No mantienen una linea de conexion entre el cliente y sus locales;
y no ofrecen a sus consumidores un servicio virtual donde puedan tener
mayor acceso a informacion que ayude al cliente a concretar su compra en

alguno de sus locales.



Sol de Manta no utiliza herramientas publicitarias para sus locales de
manera global; de manera individual sus diferentes sucursales utilizan
medios sociales desactualizados, pero estos medios no aportan a la marca
debido a la falta de informacién encontrada en las mismas.

Segun los indicadores estadisticos de la industria de manufactura en el afio
2013, el aporte de la industria de alimentos especialmente, en la
elaboracién de camaron y pescado, fue del 48,4% sobre el 100% del

global.

En la ciudad de Guayaquil existen 33.938 restaurantes habiles para la
atenciéon al publico y 2'291.158 habitantes segun el ultimo estudio
econdmico realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

(2011); al 2013 la pagina web www.ecuadorenvivo.com indica que la

poblacién actual de Guayaquil es de 2°915.350 habitantes lo que hace
gue por cada restaurante existen 86 personas aptas para el consumo de

sus productos (sin categorizar el tipo de producto a consumir).

En base a los datos anteriormente expuestos, se considera que la
aplicacion de un plan de comunicacion hara que los clientes y los
potenciales clientes se informen sobre los beneficios de la marca y su

propuesta gastronémica.

3. JUSTIFICACION

Este proyecto se debe ejecutar ya que la marca Sol de Manta carece de un
plan de comunicacion que brinde a sus clientes informacion sobre sus

locales, nUmeros de contactos, opciones de menu, entre otros.

El proyecto aportard a la cevicheria Sol de Manta con estrategias soélidas
de comunicacion respaldadas por un proceso de investigacion de mercado
gue analiza las opciones mas acertadas para su implementacion con la
finalidad de obtener clientes nuevos para la marca y generar interaccion

constante con sus clientes actuales.

Para los duefios de pequefios y grandes negocios, estudiantes

universitarios, este proyecto servird de guia y fuente de informacion sobre


http://www.ecuadorenvivo.com/

la industria de alimentos en la ciudad de Guayaquil; se determinan posibles
motivadores de compra, perfiles de clientes, medios y demas informacién

importante sobre un plan de comunicacion.

Para la autora, el proyecto aporta en su desarrollo profesional ya que
puede plasmar sus conocimientos adquiridos en lo largo de su carrera
universitaria y poner en practica estrategias que ayuden a determinar su

capacidad ante los requerimientos del mercado.

4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo General.-

Disefiar un plan de comunicacion para la marca Sol de Manta a la ciudad

de Guayaquil.
4.2 Objetivos Especificos.-

e Examinar la situacion actual del mercado para obtener datos que
ayuden a determinar factores que contribuyan al plan comunicacion
de la marca.

e Diseflar un modelo investigativo con estrategias que permitan
identificar los medios exactos para la ejecucién del plan de
comunicacion.

e Elaborar un plan de comunicacion con el fin de generar contacto
constante con los clientes actuales y potenciales.

e Elaborar un andlisis financiero que determine la factibilidad del plan

de comunicacion.

5. RESULTADOS ESPERADOS

Con el plan de comunicacion de la marca Sol de Manta se quieren obtener

los siguientes resultados:

e Realizado el analisis situacional se determinaran factores que
permitan comunicar y entrelazar a la marca con sus clientes.
e Conocer los factores que influyen en la decision de compra de los

consumidores de mariscos, caracteristicas valoradas por los clientes



y determinar los medios de comunicacion mas acertados para este
proyecto.

Aplicadas las estrategias definidas en el plan de accion se medira la
aceptacion de los cambios realizados para el beneficio de sus

clientes por parte de la marca.



MARCO TEORICO

1.1 MARKETING.-

El marketing (Armstrong & Kotler, 2003) “es la entrega de satisfaccion a los
clientes obteniendo una utilidad” (pag. 4). Los mercaddélogos deben
entender las necesidades de los clientes para poder crear o elaborar
productos que no solo satisfagan esas necesidades sino también que

generen valor para el cliente.

El marketing se observa en todos lados ya sea en revistas, en medios de
comunicacion, buzones, paginas web, estando en el trabajo, escuela,
medios de transporte, entre otros; sin embargo no solo depende de
comunicar sino también de darle sentido al mensaje que se esta
transmitiendo, se debe recordar que en todo el mundo existen personas y
empresas tratando de conseguir atencién y ventas.

Gréfico No. 1 Conceptos centrales del marketing:

Producto, Valor,

servicioy Mercado satisfaccion
experiencia. y calidad.

Fuente: (Armstrong & Kotler, 2003)
Elaborado por autora
Las compafiias se dedican a la creacion de la cadena de valor de sus

clientes, creando productos o servicios de calidad que generen una



agradable experiencia de compra generando satisfaccion en sus

consumidores. (Armstrong & Kotler, 2003).

La tecnologia proporciona un mayor flujo de informacion, ideas y opiniones
al mercado en general creando una cadena de valor que beneficia a las
industrias. Se generan paradojas en la sociedad gracias a que la
tecnologia da impulso a los factures culturales, politico legal, econémico y
social. (Philip , Hermawan, & lwan, 2010).

Gréfico No. 2 Tres cambios que han producido al marketing 3.0

Tecnologia
Politico - Socio
Legal Economia Cultural
Mercado

Fuente: (Philip , Hermawan, & lwan, 2010)

Elaborado por autora

1.2 COMUNICACION

La comunicacion entre el cliente y la empresa debe tener un flujo
equilibrado estable para facilitar el proceso que se genera entre el
intercambio de la oferta y la demanda dentro de la industria. Cuando se
refiere a la comunicacién dentro del marketing se quiere recalcar todos
aquellos mensajes o sefiales emitidos para los clientes, proveedores,

personal, autoridades y accionistas. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009)



Las comunicaciones de marketing son estrategias de informacion que
tienen el proposito de persuadir de manera directa o indirecta al publico
haciendo conocer la marca de los productos, de esta manera se puede
asegurar que las comunicaciones de marketing representan la voz que
permiten la relacion o acercamiento con los consumidores.

Las funciones de la comunicacion de marketing son numerosas para los
consumidores quienes por estos medios reciben informacién de la empresa
sobre: cdmo, por qué, o para qué se emplea un producto, dénde y cuando

se los utiliza. (Kotler, Philip y Lane, 2011).

Se denomina “mezcla de comunicacion” a las seis herramientas principales

de la comunicacion, (Kotler et al, 2011) las mismas que son:

1.2.1 Publicidad.- Lambin et al, (2009) indican que la publicidad “es una
forma unilateral y pagada de comunicacion masiva impersonal, disefiada
para crear una actitud favorable hacia el producto publicitario y que

proviene de un emisor claramente identificado”. (pag. 204)

e Eventos y experiencias.- Es la interaccion que la empresa crea
con sus clientes mediante diferentes programas y actividades.
(Kotler et al, 2011)

e Promocion de ventas.- Incluye todo aquello que incita a los clientes
a realizar compras inmediatas y generan mas ventas de lo que
generalmente se obtienen sin ellas, suelen darse en locales propios
de la empresa. (Lambin et al, 2009)

e Relaciones Publicas.- (Kotler et al, 2011) Es posible apreciar la
dinamica de las relaciones publicas cuando se considera que el
principal objetivo de la mayoria de las sociedades anonimas es
aumentar el precio de las acciones realizadas a terceros
beneficiandolos de alguna manera.

Las actividades mas comunes de las relaciones publicas recaen sobre las
tres siguientes categorias, las mismas que se deben asegurar fijando dos

objetivos minimo por cada una de ellas dentro de cualquier negocio:



Relaciones publicas financieras: En las relaciones publicas
financieras se elabora un informe anual que se presenta ante grupos
financieros y compafias, accionistas, generando publicidad en medios
y en otras actividades similares que influyan en el precio de sus

acciones desarrollando las relaciones con los demas grupos.

La publicidad del producto: Los diferentes medios de comunicacion
de manera constante realizan publicaciones con temas de interés para
su audiencia; lo recomendable es informar a los editores sobre las
creaciones o0 invenciones realizadas dentro del negocio tales como
promociones, canales de distribucidon o actualizaciéon de productos con

la finalidad de crear una verdadera noticia.

Las comunicaciones internas: Su propdsito es incrementar el dialogo
y las relaciones dentro de la organizaciéon, permitir que el empleado
pueda presentar a su jefe inmediato un esquema, un cronograma de su
trabajo o sus puntos de vista, incrementar su pro actividad y trabajo en

equipo ante sus superiores.

Marketing directo.- Es la utilizacién de medios personales como correo
electrénico teléfono, fax, entre otros para mantener una comunicacion

directa con el cliente.

Venta personal.- Es la interaccion que se tiene con el cliente cara a
cara mediante nuestra fuerza de ventas con la finalidad de presentarse,

gestionar pedidos y aclarar dudas. (Lambin et al, 2009)

Patrocinios.-
“Implica la entrega de dinero, u otros bienes o servicios, a
una actividad o evento por el cual se transmite un derecho de
explotacion comercial del mismo integrado por algunos de los
tres elementos siguientes: exposicion de la marca o empresa
a la audiencia potencial de la actividad patrocinada, la
explotacion de la imagen asociada con dicha actividad, y la
explotacion comercial de diversas actividades derivadas del

evento como la venta de productos, entradas, publicaciones,



suministros de productos u otras explotaciones que pueden
acordarse” (Bigné et al, 2000, pag. 66).
Kotler et al, (2011) indican que los beneficios que las comunicaciones de

marketing generan a las empresas son incalculables.

1.3 LA MARCA.-

Lambin et al, (2009) mencionan que “Desde hace muchos afos las marcas
se han considerado como activos estratégicos claves en la industria de los
bienes masivos”. (pag. 336).

Lambin et al, (2009) indican que “Una marca es un nombre, término, sefal,
simbolo o disefio, 0 una combinacion de todos ellos, que busca identificar
los bienes y servicios de un vendedor, o un grupo de vendedores, Yy

diferenciarlos de los de sus competidores”. (pag. 337)

Las marcas gracias a la relacion que mantienen con los usuarios y a sus
afios en el mercado generan confianza y hacen que estén presentes en
todos lados; desde 1980 las compafiias notaron que la obtencion de una
marca era mas importante que cualquier activo tangible, convirtiéndose
para la empresa en un activo real, generando una gran ventaja ante sus
competidores. Aunque existan acciones negativas en contra de los
beneficios que las marcas les dan a los consumidores, hoy en dia se
vuelve dificultoso tratar de encontrar alguna categoria de productos que no

posea marca propia.

Para los consumidores las marcas son un conjunto de propiedades y
atributos que generan lo que se conoce como identidad de marca
aportando para su decisién de compra. (Lambin et al, 2009)

Los observadores de las practicas de marketing coinciden en que el
desarrollo de la marca es crear diferencia en sus principios basicos

tomando en cuenta su evolucion y progreso:

e Los resultados surgen del valor agregado que se le da a un producto
como fruto de la actividad de marketing para la marca, este valor

puede surgir de diferentes maneras.



e La empresa se puede valer de muchas formas para que el valor de
una marca se pueda manifestar o explorar en sus beneficios. (Keller,
2008)

Procesos de administracion estratégica de marca.-

La administracion estratégica de marca implica programas y actividades
para constituir, medir y administrar el valor de la marca con una clara
comprension de lo que representa y como se debe posicionar frente a los

competidores.

El posicionamiento de una marca se define segun Keller (2008) como el
“acto de disenar la oferta e imagen de una compafiia de manera que ocupe
un lugar distintivo y valioso en la mente del consumidor objetivo” (pag. 38),
para que los beneficios de la empresa incrementen.

Grafico No. 3 Las 3i de la marca

.V

Integridad de la marca

Identidad Imagen

Fuente: (Armstrong & Kotler, 2003)
Elaborado por autora

En este grafico se observa la relacion que se genera entre la integridad, la
imagen y la identidad de la marca, esto genera incremento de la

diferenciacion y el posicionamiento de la marca ante sus competidores.
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Medicion e interpretacion del desempefio de la marca.

Una auditoria de marca determina o evalua el posicionamiento de la marca
mediante un examen para valorar su salud, describir su fuente y sugerir
actividades para mejorar sus recursos; requiere comprender las fuentes de
valor capital de marca desde las perspectivas de la empresa y el

consumidor.

Los mercaddlogos determinan estrategias de posicionamiento
implementandolas en un programa de marketing real para crear, fortalecer
0 conservar las asociaciones de marcas. Se debe medir e implementar el
desempefio de la marca realizando investigaciones de marketing vy
utilizando la cadena de valor que permita hacer seguimiento al proceso de
medicién e implementacion con el fin de entender mejor el impacto
financiero de los gastos e inversiones para administrar sus marcas de

manera rentable.

El sistema de medicion del valor de la marca comprende una serie de
procedimientos de investigaciones para dar informacién oportuna, exacta y
procesable a los mercadologos con el fin de que se tomen las mejores

decisiones posibles a corto plazo. (Lambin et al, 2009)

Grafico No. 4 Interpretacion del desempefio de la marca

Identificacion y
establecimiento del
valor de la marca.

Crecimiento y
conservacion

Planificacion e /\; Medicion
implementacion de De la del valor
programas de \If Marca capital de la
marketing de marca. marca

Fuente: (Lambin et al, 2009)
Elaborado por autora
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1.4 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es el una estrategia donde se consigue dar a una
marca una imagen o posicion en el mercado, esta estrategia debe
contrastar a los competidores en la industria ya que la imagen de la

competencia es igual 0 mas importante que la de la compaiiia.

La posicion de un producto en la mente de los consumidores es un factor
importante que ayuda a comunicar los beneficios se ofrecen logrando

diferenciarlo de los beneficios que ofrece la competencia.

Se deriva del analisis de situacidon de investigacion de mercado, el
desarrollo de la plataforma de posicionamiento en donde se determinan
estrategias para que las compafias y sus productos; esta plataforma se

divide en 6 pasos los cuales son:

1. Identificar a los consumidores.

2. Evaluar las percepciones que los competidores han creado sobre su
marca en la mente de los consumidores.

3. Determinar los atributos de la competencia y la importancia que
tienen para los consumidores.

4. Analizar los factores que influyen en las decisiones de los cliente,
determinar estilos de vida, motivaciones de compra, caracteristicas
demograficas, entre otras; que permitan definir los ideales de cada
segmento del mercado.

5. Definir la posicion que se quiere asumir en el mercado y en la mente
de sus consumidores.

6. Una vez establecida la posicion en la mente de los clientes se debe
medir la imagen de la empresa y el efecto que el posicionamiento de

la marca obtuvo en los competidores. (Trevifio, 2010).

1.5 SEGMENTACION DE MERCADO

El desarrollo de las estrategias de marketing no se puede adaptar a cada
consumidor, por ello se identifica a los consumidores tomando en cuenta
sus necesidades que bajo una misma linea estratégica respondan a las

acciones del marketing. Se entiende como segmentacion a la division de
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un mercado en diferentes grupos tomando en cuenta que tengan una
misma capacidad de respuesta hacia las implementaciones del marketing y
gue tengan necesidades, creencias, costumbres y/o acciones similares. De
esta forma se puede segmentar a los consumidores por religiones, habitos
de consumo, estilos de vida, costumbres, zonas geograficas, entre otros.

Para poder realizar una correcta segmentacion de mercado se deben

seguir los siguientes pasos:

1. Agrupar o clasificar a los consumidores segun sus necesidades.
2. Determinar las acciones de marketing, clasificar lo ofrecido por la
empresa a sus consumidores.
3. Relacionar los segmentos del marketing con las acciones o
productos que la compafiia comercializa.
4. Dirigir a un segmento especifico las acciones de marketing,
tomando en cuenta los puntos anteriores.
5. Enfocar las estrategias o acciones de marketing a un mismo
segmento.
Una correcta segmentacion de mercado puede generar un enfoque exacto
del tipo de clientes al que se quiere llegar en una campafia 0 a quién se
quiere dirigir un mensaje, sin embargo, mientras mas se divida el mercado

habran menos consumidores en cada segmento. (Trevifio, 2010)

1.6 MEDIOS DE COMUNICACION

(Trevifio, 2010) Existe una gran cantidad de informacion transmitida desde
los medios de comunicacion tradicionales, alternos o vias directas; el
responsable de analizar y recomendar las estrategias de medios y los
planes de comunicacién integral del marketing debe estar frente a los
factores que representan cambios en el entorno y que puedan generar

modificaciones en planes ya puestos en marcha.

1.6.1 TELEVISION ABIERTA

La television actualmente es el principal medio de publicitario a nivel
mundial, a continuacion se detallan las caracteristicas principales de este

medio de comunicacion:
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e Medio gratuito para los televidentes

e Capta la atencion de sus televidentes.

e Sus programaciones van dirigidas a diferentes segmentos del
mercado.

e Medio de comunicacién masivo.

¢ Alta influencia publicitaria en el mercado.

Miles de marcas a nivel mundial realizan sus anuncios publicitarios por
este medio de comunicacion, sin embargo sus costos son muy elevados en
comparacion a otros medios tradicionales como la radio, prensa escrita,

internet, entre otros.

1.6.2 RADIO
La radio es un medio masivo que en los ultimos afios ha tenido un
incremento considerable en su participacion para anuncios publicitarios, a
continuacion se detallan sus ventajas y desventajas:
e Ventajas.-
v' Bajos costos.
Se dirige a diversos grupos de mercado.

v
v Variedad en su programacion.
v" Frecuencia del mensaje.

v

Cobertura en zonas poco accesibles a otros medios.

e Desventajas.-
v' Bajo nivel de atencion.
v/ Saturacion de anuncios.
v' Poca seriedad en cifras.

v" Audiencia pulverizada.

1.7 INVESTIGACION DE MERCADO.-

Segun Kinnear y Taylor (2007, pag. 6) “La investigacion de mercados es el
enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y suministro de
informacion para el proceso de toma de decisiones por la gerencia de

marketing”.
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La investigacion de mercado es una funcién que enlaza al consumidor,
cliente y publico por medio de la informacién utilizada para identificar y
definir los inconvenientes de marketing; también para generar, perfeccionar
y evaluar las acciones del marketing para monitorear su desempefio y asi

mejorar la comprension como un proceso.

Se requiere de la investigacion especifica para recopilar datos, analisis y
resultados informando los hallazgos y sus conclusiones describiendo
aspectos de la investigacion de mercado las mimas que incluyen 4
términos que son:

e Sistematico: Este término se refiere a la organizacion y
planificacion del proyecto de investigacion.

e Objetivo: La investigacion de mercado se basa en lo neutral mas
no en lo emocional; actuando en ambientes sociales, médicos y
ciencias fisicas, compartiendo el estdndar comun de objetividad.

e Informacion y toma de decisiones: Estos dos términos
diferencian la investigacion de mercado porque proporciona
informacion y no datos para el proceso de toma de decisiones.
(Thomas & James, 2007)

La informacién en la situacion empresarial es una necesidad amplia de
analizar, la investigacion de mercado proporciona informacion actualizada
de los agentes integrados, es asi que la informacién que se obtiene es Uutil
para realizar la toma de decisiones.

La investigacién de mercado no es la solucién a los problemas de falta de
informacién, es una herramienta que minimiza riesgos y ayuda a tomar
decisiones mas acertadas, asi también busca obtener informacion que

determine problemas y necesidades de los consumidores.

Grafico No. 5 Proceso de una investigacién de mercado.

|dentificar Fijar Disefiar la Recopilacion Conclusiones
problemas Obietivos investiaacion de datos

Fuente: Merino, Pintado, Sanchez, Estevez, & lidefonso, 2010.

Elaborado por autora
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Fuentes de informacion primariay secundaria.-

(Merino et al, 2010) La aplicacién de las fuentes de informacion se realiza a
través de procesos estructurados y definidos, los mismos que consisten en
plantear objetivos y analizar las necesidades para poder brindar una
respuesta eficaz y solucién al problema.
Para la investigacion de mercado se utilizan dos fuentes que son fuentes
secundarias y fuentes primarias:
e Fuentes secundarias: Es la obtencion de informacion procesada
y recopilada por entidades ajenas a la empresa. Por ejemplo: La

informacion econémica de la competencia.

El internet ha logrado ampliar o brindar informacion de fuentes
secundarias, sin embargo es importante analizar el grado de fiabilidad
encontrados en este medio.

e Fuentes primarias: Estas fuentes necesitan ser elaboradas o
recolectadas por un investigador ya que la informacion no esta
disponible en ninguna fuente. Para esta estrategia es
indispensable el contacto con los competidores, clientes, entre

otros; sus costos son elevados y necesitan mas tiempo y esfuerzo.

El primer paso de una investigacion es inferir detalladamente el problema a
resolver, es muy importante que el investigador tenga claro el tema para
gue comparta la definicion del problema para la planificacion de la
investigacion; el segundo paso es plantear los objetivos de la investigacion,
los mismos que serviran de guia para la recopilacion de datos y el tercer
paso consiste en disefar la investigacion puntualizando las técnicas a
utilizar para el proceso. Se realiza la investigacion preliminar con fuentes
secundarias para comprobar temas y relacion con lo sugerido por los

objetivos, a partir de ahi se decide si conviene el plan exploratorio.

En el grafico 6 determina el proceso de seleccion de fuentes de
informacion a utilizar en la investigacion de mercado, inicia confirmando la
necesidad de realizar un proceso investigativo, determinando si la

informacion actual es relevante y precisa, requiriendo mas informacién
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sobre las fuentes y por ultimo analizando los resultados, conclusiones y

decisiones.

Gréfico No. 6 Selecciéon de fuentes de informacion.

Fuente: (Merino et al, 2010)

Elaborado por autora

1.8 CONCLUSIONES

El marco teérico ayuda a definir e identificar conceptos importantes y
necesarios que formaran parte de la realizacién del plan de comunicacion,
es indispensable tomar en cuenta cada uno de los conceptos expuestos ya
gue con esto se puede tener una idea clara sobre las definiciones
relacionadas con el marketing y sus términos mas comunes.

Las palabras y conceptos que se definen en este documento han sido

citadas de sus autores principales para que, si se requiere un detalle mas
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extenso sobre estos términos mediante la fuente de informacion puedan
realizarlo con mayor precision.

Entre los conceptos mas importantes que se desarrollaron en el capitulo
del marco tedrico esta el Marketing, comunicacién e investigacion del
mercado; estos conceptos son de gran aporte para definir las herramientas
estrategias y medios con los que desarrollara el plan de comunicacion para
la marca Sol de Manta.
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ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL
2.1  ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.1.1 HISTORIA DE LA EMPRESA.-

Cevicheria Sol de Manta fue creada en el afio 1999 por el Ing. César
Tucker, empresario manabita que lleg6 a la ciudad de Guayaquil a realizar
sus estudios en la carrera de Ingenieria Industrial y form6é una empresa
metalmecanica donde siempre invitaba a sus clientes o colegas a degustar

la comida tipica de Manabi.

Al darse cuenta de esta oportunidad de mercado, Cesar Tucker y su
mama@, la sefiora Lupe Farfan, aperturan su primera cevicheria en la
ciudadela Los Almendros al sur de la ciudad de Guayaquil,
caracterizandose por la sazon manabita de sus platos; la clientela aument6
y debieron trasladarse a un local mas grande, hasta que se trasladaron a
Mall del Sur en el 2004.

Cevicheria Sol de Manta actualmente se encuentra ubicada en 5 diferentes
puntos de la ciudad de Guayaquil en Guayaquil: Centro comercial Mall del
Sol, Mall del Sur, Riocentro Sur, Urdesa y City Mall. Los puntos que se
detallan a continuacion son los recomendados para este proyecto, la
empresa en la actualidad no los tiene determinados.

2.1.2 MISION.-

Somos un restaurante de auténtica comida manabita, en un ambiente
acogedor y distinguido. Damos seguridad a nuestros colaboradores y

brindamos excelencia en el servicio a nuestros clientes.

2.1.3 VISION.-

Convertirnos en el restaurante mas exitoso de nuestra especialidad,
formando una cadena con fuerte presencia en el mercado Ecuatoriano y

creando nuevas fuentes de trabajo.
2.1.4 VALORES.-

e Integridad: Promover el cumplimiento de los principios éticos y

los valores en la empresa.
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Orientacidn al servicio: Atender y servir a los clientes internos y
externos anticipdndonos a satisfacer sus necesidades, a través
de una permanente actitud amable.

Trabajo en Equipo: Contar con un grupo humano abierto a la
cooperacion, entusiasta y con espiritu de equipo y comprometidos
con el logro de los objetivos de la empresa y la satisfaccion de los

clientes.

2.1.5 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES.-

Generar beneficio mutuo con los clientes y proveedores, creando
promociones que satisfagan los gustos de los clientes de la
marca para que de esa manera puedan generar comentarios
positivos a sus grupos sociales sobre los locales de Sol de
Manta.

Mejorar los servicios brindados a la clientela, creando un
ambiente cordial y acogedor para los que visitan los locales de la
cevicheria.

Lograr la satisfaccion y fidelizacion de los clientes mediante
estrategias y planes que refuercen la marca y la imagen de la
misma ante el mercado de los consumidores de mariscos de la

ciudad de Guayaquil.

2.1.6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Entre las funciones que realizan los miembros de la organizacion se

detallan las siguientes actividades:

Presidente: Representante legal, duefio y director financiero de la
empresa.

Coordinadora: Persona encargada de pagos, cobros y
abastecimiento de los locales.

Administrador de local: Se encarga de los cobros de facturas de
los clientes, coordinacién de actividades dentro de cada local y

administracion del personal.
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e Meseros: Encargados de la atencion al cliente y de la limpieza del
local.
e Cocineros: Son los que se encargan de elaborar los platos segun

requerimientos de los clientes.

Grafico No. 7 Estructura organizacional

[ PRESIDENTE ]

y

[ COORDINADORA ]

y

( N\
|  ADMINISTRADOR v" Un mesero
'\ MALL DEL SOL ) v" Dos asistentes de cocina
4 N\
.| ADMINISTRADOR v"Un mesero
'\ CITY MALL ) v" Dos asistentes de cocina
( N\ \/ U
ADMINISTRADOR N mesero
—> —> N A
L URDESA ) v" Dos asistentes de cocina
( N\
ADMINISTRADOR — v" Un mesero
> L MALL DEL SUR ) v" Dos asistentes de cocina
( N\
ADMINISTRADOR | —» v' Un mesero _
—| RIOCENTRO SUR v" Dos asistentes de cocina
N\ J

Fuente: Sol de Manta
Elaborado por autora

2.1.7 CARTERA DE PRODUCTOS

Sol de Manta tiene un amplio menu a disposicion de su clientela, entre sus
ingredientes mas solicitados se encuentra el pescado, concha, calamar,
caracol, pulpo y cangrejo, estos ingredientes dan el toque a cada uno de
sus platos; todos los platos vienen acompafiados con patacones y sal
prieta como entrada de la casa.

Actualmente Sol de Manta ha ganado diferentes concursos realizados por

el diario El Universo y se ha llevado el primer puesto en la categoria de
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cazuelas y arroz mixto en la ciudad de Guayaquil teniendo como
competencia a muy buenos restaurantes de mariscos.

En los anexos se encontrara un ejemplar del menu de la cevicheria con los
precios incluidos y la informacion que brinda de forma generar a sus
clientes.

2.2 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO.-

El andlisis del macro entorno permite conocer el medio donde la empresa
se va a desenvolver, ayuda a determinar los factores que afectan o
benefician a la organizacion y sirve de indicador para analizar el estado de
la industria ante los demas mercados; el macro entorno busca generar
estrategias que ayuden a la empresa a cumplir con sus objetivos como
organizacion.

A continuacion se detallan los factores con los que cevicheria Sol de Manta

se puede ver afectado.

2.2.1 PRODUCTO INTERNO BRUTO.-
El producto interno bruto (PIB) es lo que se genera en bienes y servicios
por los agentes econdmicos en un periodo determinado dentro de un pais.
La tasa de variacion promedio del PIB en el periodo del 2000 al 2012 fue
de 4,2% mientras que el promedio de esta variacién en el periodo 1981 al
1999 fue de 2.4%; segun el Banco Central del Ecuador (BCE) el promedio
mas alto de variacion del PIB con 5,8% fue en 1966 al 1980. (BCE, 2013)
Tabla No. 1 Variacion del PIB.

PERIODO VARIACION
1966 — 1980 5.8%
1981 — 1999 2.4%
2000 — 2012 4.2%

Fuente: (BCE, 2013)
Elaborado por autora
2.2.2 INFLACION EN ECUADOR .-

La inflacibn es la medicién de la alza de precios en el mercado, esta
medida se toma de forma anual y porcentual. (Banco Central de Ecuador,
2013). Para finales del 2013 el Ecuador registrd, segun el Instituto Nacional
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de Estadisticas y Censos (INEC) una inflacion de 2,70% siendo esta la
mas baja en los ultimos 8 afos. A continuacion se detalla la inflacion en los
altimos 9 afios.

Tabla No. 2 Inflacién anual del Ecuador 2005 — 2013

ANO INFLACION
2005 3,14%
2006 2,87%
2007 3,32%
2008 8,83%
2009 4,31%
2010 3,33%
2011 5,41%
2012 4,16%
2013 2,70%

Fuente: (INEC, 2013)
Elaborado por autora

En los ultimos afios la tasa de inflacibn mas alta fue de 8,83% en el 2008 y
la mas baja fue la del afio 2013 con 2,70%; la inflacion ha sido variable en
los ultimos periodos. Entre los productos con mayor variacion porcentual
arancelaria se encuentran los vehiculos, teléfonos celulares, bebidas

alcohdlicas, entre otros. (Banco Central de Ecuador, 2013)

2.2.3 CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA.-

El andlisis de la industria de alimentos ayuda a determinar el aporte que
esta industria le da a la categoria de manufactura en el Ecuador. Segun
registros del INEC en el 2009 esta categoria ha incrementado su aporte
general volviéndose de alguna manera atractivo para el mercado. A
continuacion se detalla el valor agregado bruto de la industria de alimentos
en el Ecuador.

Grafico No. 8 Valor Agregado Bruto de la industria de alimentos al 2009

|_vas ] oc |

ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS ¥ DE BEBIDAS 1.7zo,z 100%
Produ 5r, P o v conservacidn de carne y productes carnicos
253.2 14.6%
s85.2 3I3.8%
251.7 14.6%

72,0 4.2%
119,3 6,99%

20,4  5.29%
111,5 6.4%%

39,1 2.3%
Elaboracion de otroes productos alimenticios 103.8 6.0%
Elaboracion de bebidas 1029 5.9%

Fuente: (BCE, 2009)
Elaborado por autora
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En la industria si se toma como referencia la elaboracion de camaron y
pescado se encontrara un valor agregado para la industria del 48,4% sobre
el 100% global.

Tabla No. 3 Produccion total de la industria de alimentos y bebidas.

Productos Participacion
Carne, pescado, frutas, legumbres 59,10%
Lacteos 4,00%
Productos de Molineriay
Almidones 13,50%
Bebidas 9,90%
Otros 13,50%

Fuente: (INEC, 2013)

Elaborado por autora
El 43% de la industria manufacturera se encuentra en la elaboracion de
alimentos entre los cuales los mariscos y las carnes tienen un gran aporte

para la misma.

2.2.4 ENTORNO POLITICO - LEGAL .-

Los restaurantes, cevicherias, marisquerias y demas locales de comida de
especialidades para proveerse de mariscos deben respetar las vedas
decretadas por el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y

Pesca.

En estos periodos de veda solo los locales especializados en cangrejos,
langostas y especies que se encuentren dentro de la restriccion se ven
afectados, es decir, aquellos que mantienen entre sus opciones de menu
otro tipo de mariscos pueden seguir su proceso normal de ventas mientras
gue muchos locales se ven en la necesidad de cerrar hasta que este

periodo termine o cambiar la oferta del menu que ofrecen a sus clientes.

A continuacion detalla las vedas por cumplirse para este periodo anual de

consumo de mariscos; se toma como referencia los recursos que entran en
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periodo de veda, la ordenanza que se debe cumplir segun la ley, la fecha

en que inicia 'y en la que culmina la veda:

Tabla No. 4 Periodos de veda para mariscos en Ecuador

FECHA DE FECHA DE

RECURSO ORDENANZA INICIO CULMINACION
Veda por periodo de 15-Febrero-
Cangrejo reproduccion. 15-Enero-2014 | 2014

15-Septiembre-
Veda por muda. 15-Agosto-2014 | 2014

Veda total ara la

extradicion,

procesamiento y 16-Febrero-
Langosta comercializacion 16-Enero-2014 | 2014
Especies Veda por periodo de
Bioacuéticas | reproduccion. 10-Enero-afio | 10-Marzo-afo

Fuente: Subsecretaria de Recursos Pesqueros
Elaborado por autora.

2.2.5 ENTORNO TECNOLOGICO.-

El entorno tecnoldgico es de gran importancia para la industria ya que
forman parte del proceso de elaboracion y conservacion de alimentos.

Como implementos tecnolégicos se pueden encontrar aquellos que son y
forman parte de la vida de los clientes; entre ellos estan el uso de teléfonos
celulares, el uso masivo de internet y las redes sociales, correos
electronicos y blog de opiniones que ayudan a los consumidores a conocer

todos los tipos de mercados y sus propuestas.

Muchas empresas utilizan los medios de comunicacion para informar y dar

a conocer su marca, generando ventas y posicionamiento en el mercado.
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Para la industria de alimentos y en lo que son restaurantes se encuentran a
los sistemas de seguridad que utilizan dentro de los locales de cada punto
de venta, se encuentran medios de distraccion para los clientes como
redes Wi-fi y televisores, los mismos que no dejan de ser importantes para

los clientes.

Grafico No. 9 Uso del internet

Por ubicacion geografica
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29,1%

Fuente: (INEC, 2013)

Elaborado por autora

En el grafico se puede observar que con un 59,4% el internet es utilizado
por personas que tienen entre 16 y 24 afios de edad; en la provincia del
Guayas el consumo es de 34,8% y su uso es de un 32,6% para

comunicacion, 31,1% de informacion y 29,1% en educacion.

2.2.6 ENTORNO SOCIO - CULTURAL.-

La ciudad de Guayaquil por pertenecer a la region costa muestra muchas
opciones en la categoria de mariscos para el consumo de sus habitantes,
sin embargo el consumo de pescado a nivel nacional es bajo
manteniéndose como el tercer pais con menos consumo de pescado a
nivel de Sudamérica.

Segun el grafico No 10 en el Ecuador se consume anualmente 5,6 kg de

pescado por persona; en paises como Venezuela el consumo es de
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17,7kg, Pera 20,2kg y Chile 22kg de pescado dejando en promedio a
Ameérica del Sur con un consumo de 8,5kg por persona lo que confirma
que el Ecuador mantiene un consumo de mariscos por debajo del

promedio que tiene América del sur.

Bolivia es un pais que no tiene costas y los costos para el consumo de
mariscos son mas elevados comparandolo con sus paises vecinos debido
a su proceso de importacion, es por ello que con 1,6kg su consumo de

mariscos es el mas bajo a nivel de Sudamérica.

Grafico No. 10 Consumo de productos pesqueros en América del sur

Promedio Promedio % Promedio paises
«ifrasenkg  América del Sur mundial |¢a-uwm
s B,5 16,4 ' 239 =

Fuente: Diario EIl Universo
Elaborado por autora

2.3 ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL.-
2.3.1 PARTICIPACION DE MERCADO.

La participacion de mercado que actualmente tiene la cevicheria Sol de
Manta se determina en que 7 de cada 10 consumidores de mariscos de la
ciudad de Guayaquil conocen la marca y la identifican; esto se puede
confirmar segun los resultados de la investigacion, los mismos que se

encuentran detallados en el proximo capitulo.
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2.3.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

El ciclo de vida de producto es la evolucion de ventas que un articulo
genera en su permanencia en el mercado.

Cevicheria Sol de Manta como empresa y como marca, esta en la etapa de
madurez debido a que es una marca con experiencia en el mercado y en la
industria alimenticia, en el grafico 11 y en la tabla 11 se muestra un
historico de ventas que permite confirmar el estado en que actualmente se

encuentra la cadena de restaurantes Sol de Manta.

Grafico No. 11 Ciclo de Vida de Sol de Manta

S — O

Fuente: (Marketing News & Business Management)

Elaborado por autora

Cevicheria Sol de Manta actualmente se encuentra en esta etapa tomando
en cuenta factores como numero de sucursales, afios en el mercado,
ventas e historico de sus clientes, sin embargo esta etapa de madurez
debe ser retroalimentada y valorada por la marca para que con estrategias
sélidas y constantes no pase a la siguiente etapa que es el declive.

Tabla No. 5 Histérico de ventas

PLATOS
ANO DESPACHADOS
2010 71318
2011 85582
2012 94140
2013 108672
TOTAL 359711

Fuente: Sol de Manta

Elaborado por autora
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En la tabla 5 se detalla el historico de ventas por los 5 locales que
actualmente tiene la cevicheria, el incremento del afio 2011 en relacion al
2010 es de un 20% ya que en este afo se apertura la sucursal del centro
comercial City Mall, luego de esto el crecimiento anual de ventas para la

cevicheria esta entre el 10% y 15%.

2.3.3 FODA

El analisis FODA tiene como principal objetivo identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que afecten en el cumplimiento de

los objetivos de una empresa.

FORTALEZAS:

e Ubicacion de sus locales.
e Precios competitivos.

e Variedad de productos.

e Afios de experiencia en el mercado.

OPORTUNIDADES:

e Alto nivel de consumo de mariscos en la ciudad de Guayaquil.
e Crecimiento del mercado local.

e Creacion de nuevos centros comerciales.

e Campanas para el consumo del producto nacional por parte del

Gobierno.

DEBILIDADES:

e Rotacion de personal.

e Falta de campafias de marketing y comunicacion.
e Falta de estandarizacion de locales.

e Demoras en el tiempo de preparacion de alimentos.

AMENAZAS:

e Incremento en precios de materia prima.

e Ingreso al mercado de nuevas cevicherias.
e Expansion de las cevicherias actuales.

e Veda de mariscos.
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Con este analisis se obtienen grandes beneficios tales como poder realizar
un analisis interno y externo de la empresa en el mercado y analizar la

situacion donde se maneja la industria de los restaurantes de mariscos.

2.3.4 MATRIZ EFI'Y EFE

La matriz EFlI es un instrumento para formular estrategias donde se
resumen y evallan las fuerzas y debilidades de una organizacion, a
continuacion se muestra la matriz en mencién adaptado a cevicheria Sol

de Manta.

Tabla No. 6A Matriz de la Evaluacién de factores internos

MATRIZ EFI
FACTOR A ANALIZAR PESO | CALIFICACION | PONDERADO

Fortalezas

Ubicacion de sus locales. 0,15 4 0,6
Precios competitivos. 0,12 3 0,36
Variedad de mend. 0,12 4 0,48
Experiencia en el mercado. 0,11 3 0,33
Debilidades

Rotacién de personal. 0,08 2 0,16
Falta de campafias de marketing y comunicacion. 0,17 2 0,34
Demoras en el tiempo de preparacion. 0,15 2 0,3
Falta de estandarizacion de sus locales. 0,1 2 0,2
Total: 1 2,77

Fuente: Adaptado de George Steiner

Elaborado por autora

Sol de Manta es una cadena de restaurantes que brinda a sus clientes un
menu variado en categoria de mariscos, esta fortaleza junto a su
experiencia en el mercado permite a las cevicherias competir ante la
industria de restaurantes de la misma especialidad de forma directa y
acertada; los precios que actualmente mantienen son competitivos y
atractivos para el mercado tomando como referencia los precios de sus
competidores.

Entre sus debilidades se encuentra la rotacién de personal ya que esto
genera que se asignen tiempos y presupuestos para capacitacion y

periodos de adaptacion de los nuevos empleados. Las campafas de
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marketing y comunicaciéon que actualmente no se ejecutan dentro los
procesos de la compafia disminuyen las posibilidades de que la marca se
pueda dar a conocer de una forma mas amplia en el mercado.

Sol de Manta cuenta con 5 sucursales en la ciudad de Guayaquil de las
cuales 3 mantienen la imagen rustica para sus clientes, los 2 locales que
se muestran diferentes son aquellos que funcionan en patios de comida de
los centros comerciales ya que su servicio se enfoca en la toma de
pedidos, elaboracion y despacho al cliente; asi mismo la demora en la
preparacion de los platos genera descontentos en los clientes de los
restaurantes, sin embargo entienden que por el tipo de platos que se
ofrecen, este tiempo de espera es necesarios debido los procesos de
elaboracion del menu. La matriz de la evaluacion de los factores externos
EFE permite el analisis y la evaluacion de informacién econdémica, cultural,
social, ambiental, politica, econédmica y competitiva en relacion con el

mercado.

Tabla No. 6B Matriz de la Evaluacion de factores externo.

MATRIZ EFE
FACTOR A ANALIZAR PESO |CALIFICACION |PONDERADO

Oportunidades

Nivel de consumo de mariscos en Guayaquil. 0,2 4 0,8
Crecimiento del mercado local. 0,14 3 0,42
Creacién de nuevos centros comerciales. 0,13 4 0,52
Camparias para consumo de productos nacionales. 0,1 4 04
Amenazas

Incremento en precios de materia prima. 0,11 1 0,11
Ingreso al mercado de nuevas cevicherias. 0,12 2 0,24
Expansion de cevicherias actuales. 0,12 1 0,12
Veda de mariscos. 0,08 1 0,08
Total: 1 2,69

Fuente: Adaptado de George Steiner

Elaborado por autora

La cadena de restaurantes actualmente cuenta con una gran oportunidad
de mercado la cual consiste en el alto nivel de consumo de mariscos en los
habitantes de Guayaquil; tomando como referencia el crecimiento de la

industria (INEC, 2011) Sol de Manta cuenta con la capacidad de expansion
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debido a su experiencia e imagen en el mercado, la cual se puede
desarrollar mediante la apertura de nuevas sucursales o la implementacion
de un plan de comercializacién. Se encuentran amenazas que deben ser
trabajadas estratégicamente para evitar su desarrollo, la expansion de las
cevicherias implica que nuevos locales de comida ingresen al mercado con

una imagen fresca y atractiva para los consumidores de mariscos.

Para el ingreso de nuevas cevicherias al mercado se considera el
incremento que ha tenido la industria manufacturera y el aporte de 48,4%
gue obtiene del procesamiento de carnes, mariscos, frutas y legumbres
(INEC, 2013); por lo tanto el negocio de restaurantes de mariscos se

vuelve factible y rentable en el mercado.

La veda de mariscos actualmente se presenta dos veces al afio segun el
Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP), en
estos periodos Sol de Manta no se puede proveer de mariscos como el
cangrejo y la langosta para su elaboracion y venta, asi mismo los precios
que se encuentran en visperas de las vedas incrementan, lo que genera

cambios en los precios del menu de las cevicherias.

El incremento de precios de la materia prima puede ocasionar una
variacion en la competitividad y rentabilidad de Sol de Manta, el aumento
de los costos da como resultado elevar los precios o disminuir las

ganancias que actualmente mantienen los restaurantes.

2.3.5 MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO.-

La matriz del analisis del perfil competitivo tiene como fin identificar a los
competidores mas importantes de la industria y determinar las variables

gue lo benefician y crean valor agregado a su produccion.

A continuacion mediante esta matriz se analizard a la Cevicheria “Aqui
estd Marcelo” y Cevicheria “El Gato” teniendo como variables la
participacion de mercado, calidad ofrecida a los clientes, generacion de
recordacion de la marca, variedad ofrecida y fidelizacion generada por
parte de las marcas hacia sus consumidores, en la tabla No 7 se califican

atributos valoradas por los clientes consumidores de mariscos.
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Tabla No. 7 Matriz del Perfil Competitivo

Factores criticos para el Sol de Aqui esta El Gato
éxito Peso | C Manta C | Marcelo C | Portovejense
Cantidad de sucursales 0,25 | 5 1,25 3 0,75 2 0,50
Ubicacién de sucursales 0,25 | 5 1,25 4 1,00 5 1,25
Ambientacion 0,20 | 5 1,00 3 0,60 5 1,00
Variedad de productos 0,15 | 5 0,75 5 0,75 5 0,75
Precios 0,15 | 4 0,60 5 0,75 4 0,60
Total 1 4,85 3,85 4,10

Fuente: Adaptado de Kepner

Elaborado por autora

Al realizar una comparacion por cantidad de sucursales, Sol de Manta
obtiene mayor calificacion entre los analizados, dado que cuenta con 5
sucursales, mientras que Aqui estd Marcelo cuenta con 3 locales y el Gato

Portovejense con 2.

En lo referente a la ubicacion de estas cevicherias, los resultados son muy
similares. En el caso de El Gato Portovejense cuenta con dos locales
ubicados en la ciudadela Kennedy en la ciudadela La Garzota; mientras
gue Aqui esta Marcelo se encuentra en el centro, en el sector de Urdesa y
en la ciudadela La garzota. Por su parte Sol de Manta tiene una calificacion
mas alta por tener mayor presencia en los principales centros comerciales
de la ciudad como Mall del Sol, Mall del Sur y City Mall, ademés de contar

con locales en el centro comercial Riocentro Sur y en el sector de Urdesa.

En cuanto a ambientacién, se refiere el tipo de decoracién o distincion de
los locales de las marcas analizadas. Sol de Manta utiliza el factor
diferenciador de la decoracion con elementos rusticos de madera teca el
cual se encuentra presente en todos los locales de la marca, mientras que
el Gato Portovejense posee una ambientacion mas personalizada con
paredes autografiadas o fotografias de los visitantes del local o personajes
reconocidos del medio local. Este factor es una desventaja para Aqui esta
Marcelo dado que no tiene un estilo Unico en sus locales que pueda

generar un valor diferenciador.
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En variedad de productos, todos las marcas analizadas tienen la misma
calificacion alta principalmente porque al ser restaurantes de especialidad
mantienen una linea similiar de productos orientados hacia la comida

tradicional preparada con mariscos.

Al comparar los precios de estas 3 marcas se presenta una pequefia
variacion. A pesar de tener precios competitivos entre las marcas
analizadas, los precios de Aqui estd Marcelo son mas reducidos que los
precios de Sol de Manta y del Gato Portovejense. Un plato cuyo precio es
de $5 en Aqui esta Marcelo, puede costar $8 en Sol de Manta y

encontrarlo a precio similar en el Gato Portovejense.

Al estudiar la matriz de perfil competitivo se concluye que la cantidad de
sucursales de la marca Sol de Manta, asi como la presencia en centros
comerciales, puede convertirse en un factor muy relevante para la empresa
porque al estar localizados en puntos estratégicos de mayor afluencia de
personas le permite ofrecer sus productos a precios competitivos de

acuerdo a los requerimientos del consumidor.

2.3.6 CADENA DE VALOR

La cadena de valor es una forma teorica donde se puede describir las
actividades o procesos realizados dentro de una organizacién o industria.

Grafico No. 12 Cadena de Valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
(Ej: Financiacion, planificacion, relacion con inversores) \
@ \
.§ g GESTION DE RECURSOS HUMANOS
< g (Ej: Reclutamuento, Capacitacion, Sistema de Remuneracion) \ <
>9 DESARROLLO DE TECNOLOGIA %
E [ (Ej::Disefio de productos, investigacion de marcado) \ q’
- — - \
COMPRAS
(Ej: Componentes, maquinarias publicidad, servicios)
LOGISTICA | OPERACIO- | LOGISTICA | MARKETING SERVICIOS ] /
INTERNA NES EXTERNA Y VENTAS POST VENTAS
(E} Ej-Montaje (E}: Procesa- Ej: Fuerza (E} 2
Almacena fabricacion meento de de ventas, Instalacion, / Q
miento de de pedidos promociones soporte al o
3 componentes maneyo de publicidaa, chente ,9
operaciones de 0s, expos nes,| resolucion de /
de sucursal) preparacior I quejas ; /
de informes) 3 reparaciones) !
propuestas /

Fuente: (Arimany, 2010)

Elaborado por autora
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GESTION DE RECURSOS HUMANOS.-

La marca Sol de Manta cuenta con 60 trabajadores aproximadamente, los
mismos que se encuentran laborando en las diferentes sucursales, su
sueldo es variable (Informacion no proporcionada) y actualmente son un
grupo humano que no cuenta con capacitaciones ni seminarios que ayuden

a su crecimiento personal dentro de la empresa.
DESARROLLO DE LA TECNOLOGIA

Actualmente la marca cuenta con actualizaciones tecnoldgicas
especialmente en el area de elaboracion de alimentos puesto que cuentan
con cocinas, congeladores, exprimidores y muchos implementos mas pero
en el modo industrial. Por ser una industria alimenticia no tiene un disefio
de producto especifico, sin embargo cuentan con un manual de
instrucciones estandar en todas las cevicherias que ayuda a una ejecucion

general de procesos.
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA .-

Cevicheria Sol de Manta actualmente se encuentra ubicado en 4 centros
comerciales de la ciudad de Guayaquil, en cada local se mantiene el
entorno rustico y costefio con el fin de brindar a sus clientes una
experiencia diferente que relacione a su consumo con el mar. Sol de
Manta es una cevicheria con fines de lucro, cuenta con un margen de
ganancia sobre sus productos y es un negocio familiar, es decir, los

accionistas forman parte de la familia.

Tabla No. 8 Datos por local Sol de Manta

SUCURSAL | CAPACIDAD DIRECCION TELEFONO | CONTACTO
Mall del Sol | Patio de comidas Local F-15 42082807 | Ericka Franco
Riocentro Sur|Patio de comidas Local C-5 42422299 | Monica Tapia
Mall del Sur | 150 personas Local #9 42085260 Eliana Alava
Urdesa 100 personas | V.E.E 122 YCIRCUNVALACION| 42387737 | Rosa Cevallos
City Mall | 120 personas Local #18 45021225 | Mariela Villamar

Elaborado por autora
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COMPRAS

LOGISTICA INTERNA.-

La cevicheria cuenta con procesos ya determinados sobre su

almacenamiento y distribucion interna de materia prima y utensilios a

utilizar.

Secciones de almacenamiento:

Almacenamiento de insumos congelados.

Almacenamiento de frutas, verduras y legumbres.

Almacenamiento de carnes rojas, blancas, etc.

Almacenamiento de bebidas alcoholicas, no alcohdlicas, naturales,
aperitivos, etc.

Almacenamiento de alimentos no perecederos.

Almacenamiento de productos en lata.

Secciones materiales:

Seccién de materiales y herramientas de cocina (utensilios).
Seccién lavado de utensilios.

Seccibn de copas, platos, cubiertos, tasas, etc.

Seccién descartable.

Seccién de mantenimiento.

Seccibn de residuos.

Despacho de platos.

MARKETING Y VENTAS.-

Cevicheria Sol de Manta actualmente no cuenta con un departamento de

marketing que se encargue directamente de actividades como las

relaciones publicas, publicidad, comunicacion, entre otros.

2.3.7 CINCO FUERZAS DE PORTER

Para el analisis de las 5 fuerzas de Porter se considera la siguiente tabla

de equivalencias:
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Tabla No. 9 Equivalencias Fuerzas de Porter

No atractivo
Poco atractivo
Neutro
Atractivo

Muy atractivo

A WIN|F-

Elaborado por autora

Tabla No. 10 Amenaza de nuevos participantes

Factores 112 |3|4]|5]| Total
Permisos de funcionamiento 4 4
Acceso a materias primas 2 2
Diferenciacion del producto 3 3
Inversién inicial 1 1
2,5

Fuente: Adaptado de Porter (1979)

Elaborado por autora

Al analizar la amenaza de nuevos participantes se identifica que la
obtencion de permisos de funcionamiento se encuentra regularizada de tal
forma que para aperturar nuevos establecimientos de comida es obligatorio
gue se cumpla con especificaciones determinadas de salud y seguridad,
como por ejemplo permisos de bomberos, salidas de emergencia,

fumigacion, etc.

En relacion al acceso a materias primas se considera poco atractivo
porque en la ciudad de Guayaquil se puede adquirir los insumos en un
mercado local como en una empresa procesadora de alimentos, por lo que
se presenta mayor accesibilidad. El nivel de diferenciaciéon de los productos
de un nuevo participante es indiferente porque la ser comida, el producto
terminado dependera de la receta o de la preparacion que se aplique. En lo
referente a restaurantes de mariscos, no existe mucha variacion en la
preparacion de platos de este tipo. No se considera atractiva la inversion
inicial para un nuevo competidor porque para un restaurante de mariscos
no se necesita de un capital inicial muy elevado, por lo que cualquier
persona natural o juridica con el dinero suficiente puede establecer un

restaurante de cualquier tipo.
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La inversion dependerd ademas del tipo de alimentos, la ubicacion y el

segmento al que se quiere alcanzar.

Tabla No. 11 Poder de negociacion de proveedores

Factores 112|3|4|5| Total
Cantidad de proveedores 3 3
Proveedores sustitutos disponibles 3 3
Costos de cambio de proveedor 4 4
Amenaza de integracion vertical 1 1
2,75

Fuente: Adaptado de Porter (1979)

Elaborado por autora

Al analizar los proveedores, tanto en disponibilidad como en cantidad, se
determina que es indiferente para la operaciéon de Sol de Manta porgue los
insumos alimenticios son de facil adquisicion. Se los puede encontrar en
mercados locales, almacenes especializados o en empresas procesadoras

de alimentos.

Asi mismo existen empresas dedicadas a la distribucion de equipos o
instrumentos de cocina, por lo que el costo de cambio de proveedor es
muy importante ya que siempre estaran ajustando su oferta a las

necesidades de su publico objetivo.

Existe una amenaza de integracion vertical que no es atractiva para la
empresa porque un proveedor que cuente con los recursos necesarios,
puede expandir su actividad de negocios y establecer sus propios
restaurantes. Al tener conocimiento del mercado y contar con los insumos,

tienen la facilidad de iniciar una actividad similar a la de Sol de Manta.

Tabla No. 12 Poder de negociacion de compradores

Factores 1(2|3|4]|5] Total
Volumen de venta 5 5
Costo de cambio 1 1
Sensibilidad al precio 3 3
Precios competitivos 3 3

3

Fuente: Adaptado de Porter (1979)

Elaborado por autora
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Se identifica que el poder de negociacion de los compradores tiene una

mayor relevancia, principalmente por su volumen de venta.

En el caso de un restaurante como Sol de Manta es muy importante la
cantidad de personas que visiten sus diferentes sucursales porque afecta

directamente a los volimenes de venta de la empresa.

El costo de cambio para un comprador entre Sol de Manta y otro
restaurante no es atractivo para la empresa, principalmente porque
mantiene precios competitivos en relacion a otros restaurantes de
mariscos, lo que ocasiona ademas que la sensibilidad al precio de los

productos sea indiferente para el comprador.

Los precios de los productos se fijan de acuerdo al segmento de mercado
que se quiere llegar. Por ejemplo, el encebollado tipico puede costar:

e $1.50 en “Picanterias de barrio”

e  $2en Los Arbolitos

e $2.5enElPez Azul

e  $4 en El Gato Portovejense

Al final, son los clientes quienes deciden en que establecimiento consumir
y dependera de otros factores adicionales como local, ambiente, ubicacion,

servicio, entre otros.

Tabla No. 13 Rivalidad entre competidores

Factores 1 2 3 | 4|5 Total
Incremento de restaurantes 1 1
Incremento de restaurantes de mariscos en 1
Guayaquil 1
Publicidad y comunicacién 5 5
Calidad de productos y servicios 5 5
3

Fuente: Adaptado de Porter (1979)

Elaborado por autora

El crecimiento de la industria es un factor no atractivo para Sol de Manta,

porque puede ocasionar que aumente el namero de restaurantes de
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especialidad en la ciudad de Guayaquil, lo que generaria a su vez mayor

competencia para la marca ante el mercado.

Es por esto que la publicidad y la comunicacion son elementos que se
consideran muy atractivos para la empresa porque permiten establecer un
contacto directo con el consumidor para lograr un efecto de recordacion,

resaltando la calidad en los productos y en el servicio brindado.

Tabla No. 14 Amenaza de productos sustitutos

Factores 1(2(3|4]|5]| Total
Cantidad de productos sustitutos 2 2
Costo de cambio 3 3
Restaurantes de mariscos sustitutos 1 1
Otros restaurantes sustitutos 1 1
1,75

Fuente: Adaptado de Porter (1979)

Elaborado por autora

La amenaza de productos sustitutos representa una fuerza no atractiva
para Sol de Manta, porque se consideran como productos sustitutos a
todos los productos de todos los restaurantes que existen en la ciudad de
Guayaquil, principalmente porque todos estos negocios satisfacen la

misma necesidad de la alimentacion.

De igual forma, los costos de cambio son indiferentes para la empresa,
porque influyen ademas otros elementos que valoran los consumidores de

acuerdo a sus requerimientos para satisfacer esta necesidad.

Tabla No. 15 Calificacion Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos participantes 2,5
Poder de negociacion de proveedores 2,75
Poder negociacién de compradores 3
Rivalidad entre competidores 3
Amenaza productos sustitutos 1,75
Total 2,6

Fuente: Adaptado de Porter (1979)

Elaborado por autora
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Al analizar las 5 fuerzas de Porter se puede concluir que Sol de Manta se
desenvuelve en un mercado que se puede considerar poco atractivo,
principalmente por la amenaza que se presenta por la extensa oferta de

productos sustitutos.

La amenaza de nuevos participantes es una fuerza muy importante que se
debe tener en consideracion porque podria ocasionar un incremento en la
competencia y ademas aumentar la rivalidad que existe actualmente en los

restaurantes de especialidad de la ciudad de Guayaquil.

De igual manera se establece que en esta actividad comercial, el
consumidor es quien tiene el poder de negociaciéon, ya que es quien tiene
la dltima decision de compra influenciado por todos los factores relevantes

en esta industria.

2.3.8 CONCLUSIONES

El capitulo del estudio y analisis situacional es de suma importancia ya que
se puede tomar informacion Gtil para el proyecto y su ejecucion; el micro
entorno ayuda a que de una forma mas organizada se pueda evaluar la
situacion interna de la compafia, determinando factores que necesitan
alguna modificacibn o cambios en sus procesos y evaluando los puntos
gue se encuentran a favor para asi determinar si es 0 no necesario realizar

modificaciones para la ejecucién del plan de comunicacién propuesto.

En el macro entorno se toma informacién externa a la compafiia pero no
menos importante para sus procesos, el entorno econémico, la variacion
del PIB que muestran en el periodo 2000 — 2012 una variacién del 4.2%,
una tasa de inflacién para el afio 2013 del 2.7% mientras que con un
8.83% en el afio 2008 se tuvo la inflacion mas alta de los ultimos 8 afios
(INEC, 2013).

El crecimiento de la industria manufacturera se vio reflejada en la
participacion que tuvo la preparacion de carne, pescados, frutas y
legumbres la cual aporto a la manufactura con un 59.10%; entornos
politicos y culturales los cuales son indicadores que evallan la posicién de

la compafiia ante su mercado en general.
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Este capitulo ayuda a determinar los puntos en los cuales la cevicheria Sol
de Manta puede realizar cambios que mejoren Sus procesos y sean
beneficiosos para sus clientes; se levanta informacién sobre el aporte que
tiene la industria de alimentos en el mercado, sobre la participacion del
consumo de mariscos en Sudamérica, se determina también que el ciclo
de vida de la marca se encuentra en el periodo de madurez, se analizan
los factores internos y externos de la compafiia mediante las matrices EFE
y EFI; se realiza la matriz del perfil competitivo donde se evalla la posicion

de la marca ante las demas cevicheria de la ciudad de Guayaquil.

Los resultados de cada punto desarrollados en este capitulo ayudan a que
la marca evalGe su posicion en el mercado, tome decisiones acertadas
entorno a la informacion levantada sobre la industria y genere acciones
gue ayuden a la compafiia en su crecimiento y desarrollo dentro del

mercado guayaquilefio.
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INVESTIGACION DE MERCADOS

Cevicheria Sol de Manta se encuentra ubicado en 4 locales comerciales y
tiene una sucursal en Urdesa central en la ciudad de Guayaquil; es una de
la cevicherias més antiguas del mercado de restaurantes de mariscos, sin
embargo no cuenta con un plan de comunicacion que brinde a sus clientes
la informacidn necesaria para generar la interaccion entre marca y cliente.
En la problemética del proyecto se determina que Sol de Manta no domina
el uso de herramientas de internet y que el Gnico punto de contacto esta en
las guias electronicas y en cuentas antiguas en redes sociales, por lo tanto
el aporte de este capitulo esta en determinar el tipo de informacién que el
cliente necesita sobre los restaurantes, los medios de comunicacion y
electrénicos mas utilizados por los clientes actuales y potenciales, factores
que influyen en la toma de decisiones y las principales caracteristicas

valoradas por los clientes.
3.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.1.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar los aspectos de comunicacion que mas influyen en la decision
de compra de los consumidores de mariscos y sus medios a utilizar para

un completo alcance comunicacional.

3.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar el perfil del consumidor del mercado de cevicherias.

e Definir el perfil los factores que determinan su decision de compra.

e Encontrar y analizar los atributos mas valorados de Ila
competencia.

e Conocer los medios de comunicacion que mas influyan y se dirijan

al mercado objetivo de la marca.
3.2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.2.1 TIPO DE INVESTIGACION

En esta etapa se trabajara con un disefio exploratorio ya que con esta

herramienta se podran determinar caracteristicas del producto, establecer
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el tipo de mercado al que se quiere llegar y las variables que afectan por la

falta de informacion que se brinda a los clientes.

3.2.2 ALCANCE DE LA INVESTIGACION

La investigacion para este plan comunicacional sera desarrollada en un
tiempo de 14 dias y cubrira todas las zonas de la ciudad de Guayaquil, se
define al alcance de esta manera ya que Sol de Manta tiene sucursales en
todas las zonas de la ciudad; este alcance tiene como finalidad llegar a
todos los tipos de clientes actuales y potenciales de la marca y asi cubrir

con todas las opciones de medios a encontrar segun la investigacion.

3.3 HERRAMIENTAS DE LA INVESTIGACION
3.3.1 CUANTITATIVA

En este tipo de investigacion se realizard una encuesta a los hombres y
mujeres de la ciudad de Guayaquil para obtener datos cuantificables que
determinen factores de decision de compra e informacion sobre las
exigencias del mercado. En la encuesta se pretende conocer informacién
relevante como la edad, ocupacion, lugar de residencia de los
consumidores, ademas de conocer un poco sobre como percibe a la
competencia directa e identificar los habitos de compra de sus clientes
potenciales. A continuacion se muestra es modelo de la encuesta que se

realizara es la investigacién de mercado:

3.3.2 CUALITATIVA

En la investigacion cualitativa se va a realizar una observacion en los
locales de la Cevicheria para obtener rasgos de comportamiento de los

consumidores y su forma de decidir ante tantas opciones para comprar.

El método de observacion se ejecutara luego de haber realizado el focus
group y las encuestas; con este meétodo se confirmara la informacion
obtenida de las investigaciones previamente realizadas tales como horas
frecuentes de compra, cudles son las caracteristicas de cada local, qué
tienen en comun, qué tienen diferente, qué imagen proyectan a los

clientes, entre otros.
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Se realizard un focus group integrado por 6 personas para revisar los

siguientes puntos:

Ocupacion de los invitados al focus group.

Preferencia de mariscos.

Descartar medios de comunicacion que no estén direccionados
para la aplicacion del plan de comunicacion.

Horarios en que asisten a comer fuera de casa.

Andlisis cualitativo de la competencia.

Dias para comer fuera de casa.

Determinar en cada caso quién es la persona que elige donde
comer.

Los medios de comunicacion y su influencia en la compra.

Restaurantes de mariscos mas recordados por el grupo.

Se definen las siguientes preguntas para esta investigacion, en las cuales

se busca profundizar la informacion obtenida de la encuesta.

1.

L e o

8.
9.

¢, Qué actividades realiza frecuentemente?

¢, Con qué frecuencia ingiere alimentos fuera de casa?

¢Por qué razones ingiere alimentos fuera de casa?

¢,Cual es su local de comida favorito?

¢,Cudl es su categoria de alimentos preferida?

¢Por qué razones usted elegiria a un local de comida como su
favorito?

¢, Como se entera usted sobre lo que ofrecen los restaurantes en la
ciudad de Guayaquil?

¢, Cuales son los medios de comunicacién que usted mas utiliza?

¢,Con qué frecuencia hace uso de la radio?

10. ¢ Con qué frecuencia hace uso de la television?

11.¢:Con qué frecuencia usa o maneja el internet?

12.¢Con qué frecuencia lee periodico o revistas?

13.¢Qué les llama la atencion de un anuncio publicitario?

14.¢;Cudl es para usted la caracteristica mas importante que debe tener

un restaurante de marisco?
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15.¢,Conoce usted cevicheria Sol de Manta?
16.¢Qué tan importante es para usted el uso de promociones en un
restaurante?

17.¢Por qué razdén dejaria usted de ir completamente a un restaurante?

Con estas respuestas, objeciones y comentarios adicionales se realizara
un informe de aspectos positivos y negativos obtenidos con la finalidad de

tomar decisiones acertadas para el proyecto.

3.4 DEFINICION MUESTRAL
3.4.1 TIPO DE MUESTREO

En la definicion muestral se ejecutard el método de muestreo aleatorio
simple para poder calcular la muestra necesaria para esta investigacion de

mercados.

La formula a utilizar para este proyecto es:
2 2
z“. S
E-

La representacion de cada letra o componente de la formula de este tipo

n =

de muestreo se detalla a continuacion:

n= Tamafo de la muestra
z°= Nivel de confianza
S%= Desviacion estandar
e= Precision deseada

Se utiliza el método de investigacidon aleatorio simple ya que la poblacion a
encuestar es infinita, se tomard a hombres y mujeres con edades

comprendidas entre 15 y 64 afios de forma aleatoria.

El tamafo de la poblaciéon es de 1°494.604 personas segun muestra la

siguiente tabla.
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Tabla No. 16 Poblacion de Guayaquil

EDAD HOMBRES | MUJERES | TOTALES
Menor de 1 afio 19.097 18.34 37.437
De 1 a 4 afios 89.125 86.035 175.16
De 5 a9 afios 108.952 106.486 215.438
De 10 a 14 afios 113.455 109.97 223.425
De 15 a 19 afios 103.348 105.255 208.603
De 20 a 24 afios 101.77 104.688 206.458
De 25 a 29 afios 97.993 100.810 198.803
De 30 a 34 afios 92.265 95.210 187.475
De 35 a 39 afios 77.55 80.869 158.419
De 40 a 44 afios 68.73 72.564 141.294
De 45 a 49 afios 63.541 68.736 132.277
De 50 a 54 afios 53.017 56.381 109.398
De 55 a 59 afios 43.105 46.338 89.443
De 60 a 64 afios 29.552 32.882 62.434
De 65 a 69 afios 21.345 24.835 46.18
De 70 a 74 afios 14.877 18.057 32.934
De 75 a 79 afios 10.347 12.86 23.207
De 80 a 84 afios 6.907 9.503 16.41
De 85 a 89 afios 3.524 5.26 8.784

personas.
3.5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Fuente: INEC, 2010

Elaborado por autora

3.4.2 TAMANO DE LA MUESTRA

se representan de la siguiente manera:

_ (1.96)2. (0.5)?

(0.05)2

Para el célculo del tamafio de la muestra se toman valores por default que

Segun el célculo realizado el numero de total encuestados sera de 384

Tabla No. 17 - Genero de los encuestados

Masculino 180
Femenino 204
Total 384

Elaborado por autora
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Grafico No. 13 — Genero de los encuestados

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora

Tabla No. 18 - Sector donde viven los encuestados

Encuestados
Norte 134
Sur 96
Este 69
Oeste 84
Total 384

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por autora

Las dos primeras preguntas se realizaron con la finalidad de obtener
informacion personal de cada uno de los encuestados.

La investigacion cualitativa realizada en un periodo de dos semanas tuvo
una totalidad de 384 personas encuestadas entre las cuales un 53% fueron
mujeres y un 47% hombres; se determinaron las zonas geogréficas segun
sus direcciones y los resultados fueron un 35% de personas eran del norte,
25% del sur, 18% del este y 22% pertenecieron al sector oeste de la

ciudad.

Grafico No. 14 — Sector donde viven los encuestados

40% 35%
30% 25% 22%
0% 18%
0%
Norte Sur Este Oeste

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por autora
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1.- Senale el rango de edad en el que usted se encuentra.

Tabla No. 19 - Edad de los encuestados

Encuestados

Menor de 15 12
De 15a 20 88

De 21 a 30 104

De 31 A 40 92
De 41 a 50 58

Mas de 50 31

Total 384

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por autora

Grafico No. 15 - Edad de los encuestados

30% 27%
25% 23% 24%
20%
15%

15%
10%

5% 3%

0%

Menorde 15 Del1l5a20 De21a30 De31A40 Ded4la50 Masde50

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora

Esta pregunta muestra la edad de los encuestados para relacionarlos con

la ocupacion actual y medir sus comportamientos de compra.

2.- Sefiale el medio de comunicacion que usted mas usa.

Tabla No. 20 - Medios de comunicacion que mas usan los encuestados

Television 96
Internet 134
Radio 108
Revistas 8
Otros 38
Total 384

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora
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Grafico No. 16 Medios de comunicacion que mas usan los encuestados

40% 35%
35%
30% 25%
25%
20%
15%
10%

5%
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28%

10%

2% “ ‘

Television Internet Radio Revistas Otros

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora

La pregunta tiene como finalidad determinar los medios de comunicacion
mas utilizados por la muestra para asi desarrollar estrategias solidas

enfocadas al mercado al que se enfocaré el plan de comunicacion.

El internet con un 35% es el medio mas utilizado por los encuestados, un
total de 134 personas eligieron esta opcién seguidos de un 28% de la radio
usado por 108 personas y por el 25% con 96 personas que prefieren la tv,
la opcion de otros con un 10% de los encuestados nos reflejé como otra

opcion a los teléfonos celulares para 38 personas de la muestra.
Segun los datos antes expuestos se concluye que los medios adecuados
para la ejecucion del plan de comunicacion son el internet y la radio.

3.- ¢ Es usted consumidor de mariscos?

Tabla No. 21 — Encuestados consumidores de mariscos

Si 342
No 42
Total 384

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por autora
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Grafico No. 17 - Encuestados consumidores de mariscos

B Si B No

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora

En esta pregunta se mide el nivel de consumo de mariscos dentro de la
ciudad de Guayaquil, con un 89% de la muestra son consumidores de
mariscos y un 11% no gustan del mismo, es decir que por cada 14

personas existe al menos una persona que no consume mariscos.

4.- ¢ A cudl de estas cevicherias ha ido usted en los ultimos 30 dias?

Tabla No. 22 - Visita a restaurantes de mariscos

Aqui estd Marcelo’s 86
El Pez Azul 68

Los Arbolitos 51
Sol de Manta 62
Ninguno 7
Otros 68

Total 342

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora
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Grafico No. 18 - Visita a restaurantes de mariscos
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Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por autora

Con esta pregunta se determinaran a los principales competidores de la
marca Sol de Manta tomando en cuenta visitas realizadas por los
encuestados a los diferentes restaurantes de mariscos de la ciudad de

Guayaquil.

Segun los resultados de la investigacion la cevicheria Aqui estd Marcelo’s
es la mas visitada por los encuestados con un 25% de visitas, seguida por
El Pez Azul y la opcion otros con un 68% cada uno; en la opcién otros los
comentarios mas comunes fueron, asistencia a cevicherias cercanas a
domicilios, el mercado de mariscos Caraguay y picanterias con ofertas

similares.

Cevicheria Sol de Manta obtuvo un 23% con 62 personas que afirmaron
haber visitado este local en los ultimos 30 dias.

5.- ¢ Cuanto es el consumo promedio que usted gasta en una cevicheria?

Tabla No. 23 - Consumo promedio en restaurantes de mariscos

De $3 a $6 27
De $6 a $9 144
Mas de $9 171

Total 342

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora
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Gréfico No. 19 - Consumo promedio en restaurantes de mariscos
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora

Conocer cuanto consumen los clientes cuando asisten a un restaurante de
mariscos es necesario para determinar si el mercado al que esta enfocado
Sol de Manta cuenta con la capacidad de pago por los platos ofrecidos por
las cevicherias, actualmente segun datos de la empresa el plato promedio

de los restaurantes Sol de Manta estan entre $8 y $12.

El consumo de mariscos por persona en la ciudad de Guayaquil segun los
resultados es de $9 promedio, es decir, los platos que actualmente Sol de
Manta ofrece a sus clientes estan dentro de lo que los consumidores estan

dispuestos a cancelar.

6.- Cuando usted asiste a un restaurante de mariscos generalmente lo
acompanan:

Tabla No. 25 — Lugares de preferencia para el consumo de mariscos

Familia 150
Amigos 109
Pareja 62
Otros 21
Total 342

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por autora
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Gréafico No. 20 — Acompafantes de los consumidores de mariscos
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Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por autora

Con esta pregunta se obtienen datos sobre la compafiia que tienen los
consumidores de mariscos de la ciudad de Guayaquil al momento de asistir
a un restaurante. Del total de los encuestados, el 44% asiste a una
cevicheria con su familia y un 33% asiste con sus amigos; con este dato se
concluye que cada persona prefiere ir a comer mariscos acompafnado de
mas de una persona y esto genera una ventas por volumen en cada visita

por grupo de personas.
7.- ¢ A qué lugares recurre usted para consumir mariscos?

Tabla No. 25 — Lugares de preferencia para el consumo de mariscos

Restaurantes 109

Cevicherias fuera de centros comerciales 140
Cevicherias dentro de centros comerciales 75
Otros 18

Total 342

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por autora

Esta pregunta tiene como objetivo determinar los lugares mas frecuentes
por los clientes para el consumo de mariscos. Segun la muestra de la
investigacion, los guayaquilefios prefieren las cevicherias fuera de centros
comerciales con un 41% vy los restaurantes con un 32%; Sol de Manta

actualmente cuenta con un local ubicado en Urdesa el cual puede
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incrementar su nimero de venta comunicando sobre su ubicacion y oferta
gastrondmica a los clientes que prefieren comer fuera de centros

comerciales.

Grafico No. 21 - Lugares de preferencia para el consumo de mariscos
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora

8.- ¢ En qué horario usted acude a una cevicheria?

Tabla No. 26 Horario para el consumo de mariscos segun encuestados

Manana 116
Tarde 127
Noche 99

Total 342

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por autora

Gréfico No. 22 Horario para el consumo de mariscos segun encuestados

B Mafana M Tarde Noche

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora
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Conocer el horario de preferencia para los clientes es de importancia para
tomar en cuenta los espacios publicitarios con los que se va a ejecutar el
plan de comunicacion, se puede concluir que el horario en que asisten a
una cevicheria es segun la preferencia y disponibilidad de los clientes, los
resultados sobre los horarios para las cevicherias indican que el 34% de
personas prefieren acudir en la mafana, el 37% en la tarde y el 29% en la
noche lo cual no muestra que exista una motivacion especifica para la
seleccion del horario.

9.- Marque con una X el grado de importancia de los factores que debe

tener una cevicheria.

Tabla No. 27 Importancia de factores de una cevicheria

M-I I R P-1 N -1
Espacios en medios de comunicacion | 58 116 109 27 31
Ambiente interno 144 116 55 27 0
Ambiente externo 96 137 79 31 0
Atencion al cliente 137 116 51 24 14
Promociones 62 86 133 27 34
Higiene del local 188 133 21 0 0
Presentacion del men 130 109 51 41 10
Comunicacion via email 27 48 62 109 96
Comunicacion por redes sociales 86 144 65 34 14

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por autora

En esta pregunta se consideraron factores que podrian formar parte de las
caracteristicas mas importantes que los clientes toman como referencia de
un restaurante.

Las personas encuestadas consideran muy importantes al ambiente
interno del local, la atencion del cliente, la higiene y la presentacion del
mendu, es decir que plantear procedimientos internos que fortalezcan estos
factores dentro de cevicheria Sol de Manta le ayudara a obtener una mejor
percepcion de parte de los clientes; sin embargo para el grupo de
encuestados es importante también el ambiente externo, espacios en
medios de comunicacion y los espacios en la redes sociales ya que ésta es
una forma de interaccibn que pueden mantener directamente con los

restaurantes.
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Grafico No. 23 Importancia de factores de una cevicheria
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Fuente: Investigacién de mercados
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10.- ¢ Conoce usted Cevicherias Sol de Manta?

Tabla No. 28 — Consumidores de mariscos que conocen Sol de Manta

Si 229
No 113
Total 342

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora

Gréfico No. 24 — Consumidores de mariscos que conocen Sol de Manta

mSi © No

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora

Esta pregunta se realizd6 con la finalidad de determinar si el mercado
conoce como una de sus opciones a la cadena de restaurantes Sol de
Manta. Segun los resultados de la investigacién, es conocida en un 67%

del total de la muestra mientras que un 33% indicé no conocer a la marca.

11.- ;Como se ha enterado usted de la cevicheria Sol de Manta?

Tabla No. 29 — Medios por los que los encuestados conocen Sol de Manta

Recomendaciones 98
Publicidad 7
Centros Comerciales 119
Otros 5
Total 229

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora
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Grafico No. 29 — Medios por los que los encuestados conocen Sol de
Manta
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora

Segun la pregunta anterior, la muestra para las proximas preguntas es de

229, las cuales afirmaron saber y conocer sobre el restaurante.

En esta parte los encuestados indicaron que conocen Sol de Manta en un
52% por su localizacion en centros comerciales, en un 48% por
recomendaciones, un 3% por publicidad y con un 2% en la opcién de otros;
en esta opcién indicaron que se conoci6 la marca por “casualidad” o en

otros casos “no lo recordaban.”

12.- Sefale los locales de Sol de Manta que usted conoce, elija todos los
gue conozca:

Tabla No. 30 - Sucursales reconocidas de Sol de Manta

Mall del Sur 118
Mall del Sol 106

Riocentro 72
CityMall 68
Urdesa 59
Total 423

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora

59



Grafico No. 26 - Sucursales reconocidas de Sol de Manta
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora

Los 5 locales de la cevicheria Sol de Manta tienen ya sus puntos de ventas
establecidos y estructurados, sin embargo de un total de 423
confirmaciones realizadas en la encuesta el local con un 28% mas
conocido es el del Mall del Sur, con un 25% el del Mall del Sol, Riocentro
con un 17%, CityMall con un 16%(ultimo local en ser aperturado) y Urdesa
con un 14% de reconocimiento.

Se recomienda realizar estrategias que aporten en la imagen de la sucursal
de Urdesa ya que segun esta investigacion es el local menos conocido de

la cadena de restaurantes Sol de Manta

13.- Siendo 5 el mas alto y 1 el mas bajo segun su criterio califique la

importancia de los siguientes caracteristicas de cevicheria Sol de Manta

Tabla No. 31 - Caracteristicas de Sol de Manta

5141321
Prestigio del local 2753|4457 |48
Higiene del local 89/60(48(32| 0
Presentacion visual externa del local |39 |66 |57 |55|11

Disefio y decoracion interna del local {8073 (48|21 | 7

Informacion del menu 4616253132137
Atencién al cliente 64|57(62|32|14
Promociones 30|37(46|57 |60

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora
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Grafico No. 27 - Caracteristicas de Sol de Manta
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Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por autora
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Con esta pregunta los encuestados podran dar una calificacion a cada una
de las caracteristicas de Sol de Manta y asi implementar estrategias que
se enfoquen en los puntos més valorados por los clientes.

Las calificaciones que los encuestados dieron a las caracteristicas indican
gue los clientes estan conformes con el disefio y la decoracion de los
locales de Sol de Manta, sin embargo las promociones y el prestigio de la
marca necesitan ser reforzadas debido a que fueron las dos caracteristicas

con las calificaciones més bajas en esta pregunta.

Segun los resultados obtenidos en este grafico, se realizan dos tablas
cruzadas que permiten un mejor andlisis de su contenido; se toman en
cuenta las dos caracteristicas méas valoradas por los clientes consumidores

de mariscos segun los resultados reflejados en el grafico #23.

Tabla No. 32 - Higiene del local.

EDADES HOMBRES |MUJERES |CARACTERISTICA EVALUADA |CALIFICACION
Menor de 15 2 1 HIGIENE DEL LOCAL 5
De 15a 20 5 6 HIGIENE DEL LOCAL 5
De 21 a 30 10 12 HIGIENE DEL LOCAL 5
De 31 a 40 5 HIGIENE DEL LOCAL 5
De 41 a 50 HIGIENE DEL LOCAL 5
Mas de 50 2 HIGIENE DEL LOCAL 5
TOTAL 47 42 HIGIENE DEL LOCAL 5

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora

Con un 54,97% se califica como muy importante la higiene que mantienen
los locales de comida para sus clientes, en esta tabla cruzada se muestra a
un total de 47 hombres y 42 mujeres con edades comprendidas entre los
21 y 40 afios que califican en un 38,86% segun grafico #27 con la
equivalencia de 5 puntos a la higiene que perciben en los locales de Sol de

Manta.

El ambiente interno con un 42,11% se califica como muy importante para
los clientes consumidores de mariscos, el 34,93% de encuestados con un
total de 42 hombres y 38 mujeres coincidieron con la calificacion de 5
puntos el ambiente interno generado por Sol de Manta.
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Tabla No. 33 - Ambiente interno.

EDADES HOMBRES |MUJERES |CARACTERISTICA EVALUADA |CALIFICACION
Menor de 15 3 1 AMBIENTE INTERNO 5
De 15 a 20 7 8 AMBIENTE INTERNO 5
De 21 a 30 8 9 AMBIENTE INTERNO 5
De 31 a 40 13 14 AMBIENTE INTERNO 5
De 41 a 50 9 5 AMBIENTE INTERNO 5
Mas de 50 2 1 AMBIENTE INTERNO 5
TOTAL 42 38 AMBIENTE INTERNO 5

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por autora

14.- ; Recomendaria a algun conocido cevicherias Sol de Manta?

Tabla No. 34 - Recomendaciones de la marca segun los encuestados

Recomendacion
Si 190
No 39
Total 229

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por autora

Gréfico No. 28 - Recomendaciones de la marca segun los encuestados
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Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por autora

El 83% de los encuestados si recomendarian a cevicheria sol de Manta a

sus conocidos; las posibles recomendaciones generan el marketing boca a

boca dentro de un entorno social de los clientes y de cierta forma ayuda a

gue los posibles clientes obtengan informacion sobre la marca y se difunda

sobre lo que la misma ofrece al mercado.
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3.6 CONCLUSIONES

3.6.1 ENCUESTA
La investigacion cuantitativa realizada para este proyecto mediante la
encuesta a los habitantes de la ciudad de Guayaquil se realizé en un
periodo de dos semanas, la investigacion se llevo a cabo en las afueras de
los centros comerciales y en los alrededores de Urdesa en donde Sol de
Manta tiene sus cevicherias teniendo un total de 384 personas

encuestadas.

Los resultados de la investigacion muestran y confirman la necesidad de la
creacion de un plan de comunicacion para la marca Sol de Manta en la
ciudad de Guayagquil, la informacion obtenida en el proceso investigativo
muestra las opciones mas acertadas de medios de comunicacion que
lleven rapida y directamente el tipo de informacion que los clientes

necesitan.

Se determinan los competidores directos de la marca, donde “Aqui esta
Marcelo” obtiene el primer lugar en visitas de los consumidores de
mariscos; se determinan consumos promedios por persona para poder
concluir si los precios de Sol de Manta son 0 no atractivos para los clientes

y competitivos en el mercado.

Se analizan los medios de comunicacion que actualmente los clientes
utilizan con mas frecuencia, de esta manera se determinan los medios a

utilizar para la ejecucion de este proyecto.

Se analizan caracteristicas valoradas para los clientes y se asignan una
calificacion que permita medir la satisfaccion que actualmente brindan
dentro de cada local, la decoracion interna y la higiene de los locales son

las caracteristicas con mayor peso dentro de Sol de Manta.

3.6.2 METODO DE OBSERVACION

El método de observacion se realizd en los 5 locales que actualmente

cevicheria Sol de Manta tiene en la ciudad de Guayaquil, el objetivo de la
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investigacion es analizar el tipo de informacion que los locales brindan a
los clientes, determinar si esta informacion se recibe es completa y
recopilar posibles temas de interés para los clientes. En la observacion se
puede concluir que todas las cevicherias de la marca Sol de Manta

cuentan con:

= Uniforme estandar de sus empleados, lo cual crea una solo imagen
del personal para el cliente.

= La cevicheria cuenta con un local en Urdesa, 3 locales con espacio
privado para el consumo de sus clientes y 2 locales en patios de
comidas en diferentes centros comerciales.

= Diferente presentacion del menu; Mall del Sol y Riocentro cuentan
con el menu y precios en el mostrador de sus locales mientras que
los otros 3 cuentan con servicio de carta del menu.

= Los horarios de atencién que mantienen los locales encontrados en
centros comerciales son mas extensos a los que brinda el local de
Urdesa, en este local atienden hasta las 5pm de lunes a viernes y
hasta las 6pm fines de semana.

= Cada local cuenta con un administrador y de 3 a 5 ayudantes.

* Los locales de manera interna mantienen un mismo ambiente
mientras que su rotulo o fachada varia dependiendo el local.

= Todos los locales pertenecen al mismo duefio.

Sol de Manta segun los resultados de la encuesta mantiene un servicio
aceptado y valorado por los clientes, se recomienda a la marca realizar
mas actividades que relacionen a sus locales, que brinde a su clientela una
misma imagen y que sus caracteristicas como menu, horarios o seguridad
trabajen en conjunto para mantener la linea de recordacion que se genera

con los clientes.

3.6.3 FOCUS GROUP

Se realiz6 un focus group a 6 personas que viven en la ciudad de
Guayaquil con la finalidad de obtener informacion cualitativa sobre la

marca y la industria.
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En la tabla 35 se detalla informacion sobre los miembros del grupo focal

entre la cual se toman a personas de las diferentes zonas de la ciudad de

Guayaquil, hombres y mujeres con ocupaciones y edades variadas para

obtener informacion acertada y precisa.

Tabla No. 35 Informacion sobre miembros del grupo focal

Nombres Edad Ocupacion Sector donde

viven

Marjorie Cabrera 32 afos Profesora Norte
Robert Zambrano 38 afios Agente de transito Sur

Juan Jiménez 25 afios Agente SC Norte

Andrea Morante 21 afios Estudiante Oeste
Gerson Mancheno 29 afos Agente CC Este
Alegria Franco 42 afios Vendedora Sur

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por autora

Como resultado del grupo focal se determinan aspectos positivos vy

negativos sobre la marca, a continuacion se detallan los puntos que

aportan a la investigacion:

Puntos Negativos

No a todos les gustan los mariscos.

Existe muchas cevicherias en Guayaquil.

El horario para comer dependen de las personas y sus
costumbres.

Sol de Manta no realiza publicidad.

Ciertos clientes conocen la marca por referidos

Puntos Positivos

Una de las ocasiones que mas une a las personas es cuando se
va a comer algo que les gusta a todos.
El lugar es lo de menos, si se tiene carro se puede ir a cualquier

lado y si no se tiene carro se busca lo mas cercano.
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e Los centros comerciales tienen ciertos beneficios; se encuentra de
todo en un mismo lugar, es seguro y existen varias opciones para
cualquier actividad.

e Cuando vale la pena el lugar y la comida no importa el precio.

Aportes al proyecto

e Elinternet es el medio que mas se utiliza porque se puede llevar a
todos lados.

e Laradio es un medio que llega a mas de una persona a la vez.

e Las personas que trabajan no tienen mucho tiempo para ver
television.

e Los celulares solo se usan para llamadas y para navegar en
internet.

e Lo mas importante en un restaurante es el servicio y la comida.

e Las redes sociales se manejan de manera personal, los correos
electronicos son para actividades laborales o educativas.

e La higiene y la imagen de un restaurante son lo mas importante.

e Sirecomiendan un lugar es porque es bueno y vale la pena ir.

Estos comentarios son los mas importantes segun lo indicado por los
miembros del grupo focal, se determina que un plan de comunicacion para
la marca Sol de Manta no solo implica redes sociales sino la forma en que
se comunica a los clientes sobre las opciones que brindan en cada local,
gue esperan ellos recibir dentro de un restaurante y que factores son

menos importantes para poder elegir una cevicheria.

3.7 CONCLUSIONES

El objetivo principal de este capitulo es determinar los factores de
comunicacion que mas influyen en los habitantes de la ciudad de
Guayaquil, el levantamiento de informacion requerida en el proyecto y sus
puntos a considerar para la toma de decisiones fueron parte del proceso
investigativo, sin embargo gracias a este capitulo se confirma la necesidad
de realizar un plan de comunicacion para la marca Sol de Manta ya que

con sus resultados se concluye que la cadena de restaurantes tiene
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oportunidad para crecimiento en el mercado tomando en cuenta el alto
nivel de consumo de mariscos y la percepcion que tienen los clientes sobre
la marca.

Entre los competidores que mas participacion tienen en el mercado se
incluyen a “Aqui esta Marcelo” y “Los Arbolitos” ya que con un 25% y 15%
respectivamente fueron los restaurantes mas identificados por la muestra
de esta investigacion.

Se concluye que los clientes valoran caracteristicas como higiene del local,
imagen interna y externa, promociones y medios de comunicacion en un
restaurante; en el proyecto se propone un plan de medios que ayude a la

difusion de informacién requerida por los clientes sobre las cevicherias.
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PLAN DE MERCADEO
4.1 OBJETIVO GENERAL

Dar a conocer e informar a los consumidores de mariscos de la ciudad de

Guayaquil sobre la marca Sol de Manta.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Generar una comunicacion eficaz, clara y precisa que cubra el
50% del mercado meta de la cevicheria Sol de Manta en un
periodo de 6 meses.

e Incrementar en un 12% las ventas mensuales como resultado de

la obtencién de nuevos clientes.

4.3 MERCADO META
4.3.1 MACRO SEGMENTACION

El mercado de Sol de Manta est4 formado por personas de cualquier zona
de la ciudad de Guayaquil que estan dentro de los 15 a 70 afios de edad
gue sean consumidores de mariscos y que tengan poder adquisitivo para el
consumo de los platos que la marca ofrece en sus diferentes locales, por lo

gue se definen 3 preguntas para un mejor analisis de segmentacion:

e ;Qué satisfacer? La necesidad de alimentarse o degustar un
plato o comida especifica.

e (A quién satisfacer? A los consumidores de mariscos de la
ciudad de Guayaquil.

e ;/COmo satisfacer? Ofreciendo un mend variado que muestre

diferentes opciones a los clientes.

4.3.2 MICRO SEGMENTACION

Para la segmentacion del mercado se tomara la estrategia de particion
(dividir el mercado), se dividira el mercado segun los resultados de la
investigacion realizada y el enfoque del proyecto; en la siguiente tabla se
detallan los datos de la segmentacion segun las edades y géneros donde
va a llegar el plan de comunicacion propuesto:

Tabla No. 36 Segmentacion del mercado
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Segun los resultados de la investigacion, el mercado de consumidores de
mariscos en la ciudad de Guayaquil es de 773765 personas las mismas

EDADES |[HOMBRES | MUJERES| TOTAL
20-24 107669 105204 212873
25-29 103727 101311 205038
30-34 97697 95282 192979
35-39 82962 79913 162875

TOTAL: 773765

Elaborado por autora

gue se encuentran entre el rango de edad elegido para este proyecto.

Tabla No. 37 Segmentacion segun resultados

Segmentacién segun resultados de

la encuesta Poblacién | Peso | Equivalente
Consumidores de mariscos: 773765 89% 688651
Consumidores de mariscos que no

conocen la marca Sol de Manta: 688651 33% 227255

Se tomara al 33% de personas de la ciudad de Guayaquil que consumen

mariscos pero que no conocen a la cevicheria sol de Manta.

Para ejecutar las estrategias a implementar se determinaron tres perfiles

de consumidores,

4.3.3 PERFILES DE CLIENTES

Elaborado por autora

los cuales definen comportamientos y acciones

especificas que ayudan a clasificar a los clientes actuales de la marca:

Mar:

AN NN N

incluido.

Poder adquisitivo elevado.
Gusta de los mariscos.

Toma decisiones en el hogar.

70

Hombre o mujer de edad promedio 40 afios.

Influye en las decisiones de los circulos sociales en los que esta

Poseen carro propio para facilitar movilizacion familiar.




Rio:

Hombre o mujer soltero/a.

De 23 a 28 afios.
Econdémicamente independiente.
Consumo de mariscos frecuente.

Sale en familia o con amigos.

AN N N NN

Posible lider o mayor influyente dentro de un grupo social.

Laguna:
v' Hombres o0 mujeres que andan solos 0 con maximo un
acompanante.
v' Entre 30 y 38 afios.
v/ Consumen mariscos en bajas cantidades.
v' Econdémicamente independiente.

4.4 POSICIONAMIENTO

Segun muestran los resultados de la investigacién, los consumidores de
mariscos son clientes muy exigentes con respecto a ciertas caracteristicas
de un restaurante; es por ello que Sol de Manta va a tener un

posicionamiento diferenciado que muestre dos atributos especificos.

La marca Sol de Manta sera posicionada en la mente de los consumidores
como la cadena de restaurantes de mariscos mas grandes de la ciudad de
Guayaquil, que brinda a sus clientes 5 locales situados en zonas
estratégicas y de rapido acceso; sera diferenciado de sus competidores por
tener un ambiente original y acogedor, tomando como inspiracion el

entorno familiar y afectivo de cada cliente.

4.5 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

A continuacién se detalla un posible proceso de decision de compra a
realizar por los consumidores definiendo sus roles y motivos, se definen
incognitas que determinan ¢Quién? ¢Como? ¢Cuando? y ¢Donde? se
realizan las compras tomando en cuenta al que inicia, el que influye, el que

decide, el que compray el que usa.
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Tabla No. 38 Roles y Motivos

¢,Quién? ,Cémo? JPor qué? ;Cuando? ;Doénde?
En el punto
Lider del Porque quieren Cuando tienen la | de encuentro
El que grupo Sugiriendo ir | compartir momentos | oportunidad de del grupo
inicia social a comer en grupo compartir social
Opinando Porque tienen
Miembro sobre las referencias de Cuando se esta En el punto
El que del grupo posibles buenos lugares tomando la de contacto
influye | social opciones donde poder ir decision fijo o virtual
Eligiendo un
Miembros | restaurante En el punto
El que del grupo del gusto de | Acordaron que era la | Durante la de contacto
decide social todos mejor opcién eleccion del lugar | fijo o virtual
Miembro Porque quiere Cuando el grupo
El que del grupo Eligiendo el | satisfacer la ya se ha puesto En el local de
compra | social menu necesidad de comer | de acuerdo comida
Porque quieren En el momento Restaurante
El que Ingiriendo satisfacer que estan en el o local de
usa Todos sus alimentos | necesidades sociales | local comida

Elaborado por autora

4.6 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

La marca Sol de Manta se encuentra en el cuadrante del Hedonismo segun

la matriz de implicacién F.C.B; se determina este cuadrante puesto que el

cliente potencial de la marca primero actla ante su decision de compra

segun sus emociones, sentidos e intuiciéon; luego evalla las opciones que

el mercado le brinda, y por dltimo se informa sobre lo que le estan

ofreciendo.

IMPLICACION

FUERTE

DEBIL

Gréafico No. 29 Modelo F.C.B

APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
@i, e, a) (e, i, a)
RUTINA HEDONISMO
(a, i, e) (a, e, i)
LOGICO EMOTIVO

Fuente: Agencia de publicidad Foote, Cone and Belding (citado por
Thorson y More, 2013)

Elaborado por autora
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4.6.1 MATRIZ IMPORTANCIA — RESULTADOS

En la investigacion de mercados se evaluaron factores de importancia para
los clientes al momento de tomar su decision de compra, a continuacion se
detallan los resultados por atributo relacionandolo con los resultados de la
competencia.

Tabla No. 39 Importancia — Resultados

Sol de Aqui esta El Pez
Manta Marcelo Azul
Prestigio del local 4 8 10
Presentacion visual externa del
local 8 6 8
Disefio y decoracion interna del
local 10 6 6
Informacién del mend 8 8 10
Atencion al cliente 10 10 10
Promociones 2 6 6

Elaborado por autora

Los resultados obtenidos de la competencia se tomaron de un sondeo
realizado el sabado 26 de abril a 20 personas que se encontraban fuera de

los centros comerciales Mall del Sol y Mall del Sur.

Gréfico No. 30 Matriz importancia - resultado

Resultados

©

Sol de Manta

Importancia Aqui estd Marcelo

El Pez azul .

= N W B o1 | O

Elaborado por autora
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Una vez graficados los resultados de la matriz se puede concluir que Sol
de Manta se encuentra por debajo de sus competidores tomando como
referencias caracteristicas como promociones y prestigio de la marca. El
servicio que se brinda en Sol de Manta es de gusto y aceptacion de los
clientes, sin embargo para Aqui esta Marcelo y ElI Pez Azul, esta

caracteristica también es valorada y aceptada por los consumidores.

La presentacion del menu forma parte de las caracteristicas méas valoradas
por los consumidores de mariscos, cevicheria Sol de Manta obtuvo con 8
puntos una calificacion similar a la de Aqui esta Marcelo, sin embargo su
competidor El Pez Azul tiene una calificacion de 10 en esta caracteristica
dejando atras a otras marcas.

Estos resultados ayudan a tener un enfoque mas amplio y determinado
sobre la situacidon por la que pasa Sol de manta ante sus competidores, y
segun los datos obtenidos tomar decisiones acertadas para la mejora del

local.

4.6.2 ESTRATEGIAS BASICAS DEL DESARROLLO DE PORTER

Las estrategias que se desarrollaran dentro de la propuesta estan dirigidas
a un segmento especifico que busque valores agregados en los productos
y servicios recibidos para poder tomar una decisién de compra.

Los valores agregados que se ofrecen a los clientes deben marcar la
diferencia ante la competencia para poder ser recordados y ocupar un

lugar en su mente relacionando el tipo de negocio de la marca.

Grafico No. 32 Estrategias Basicas del Desarrollo de Porter

LIDERAZGO EN

DIFERENCIACION COSTOS

Todo el sector
industrial

SEGMENTACION
CON ENFOQUE A
COSTOS BAJOS

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

ENFOCADO A UN
SEGMENTO

Segmento
especifico

Valor agregado diferenciador Bajos costos

VENTAJA COMPETITIVA

Elaborado por autora
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4.6.3 ESTRATEGIAS GLOBALES DEL MARKETING

Sol de Manta cumple el papel de Retador dentro de la industria ante sus
competidores, aunque la marca no ofrece a sus clientes publicidad
mantiene segun los resultados de la encuesta, puntos positivos sobre sus
locales, generan una experiencia agradable para el cliente; esto hace que
su imagen se vuelva mas agresiva ante las demés cevicherias y ademas
logren innovar en estrategias de comunicacion para el beneficio de la
marca.

Gréfico No. 36 Estrategias Globales del Marketing
Toda la industria

Lider \ Retador \ Seguidor
Nicho de mercado
Segmento especifico

Elaborado por autora

4.6.4 MATRIZ DE CRECIMIENTO ANSOFF

Las estrategias seran enfocadas hacia un desarrollo de mercados para la
marca Sol de Manta ya que se va a ofrecer a nuevos mercados los
productos que actualmente la empresa comercializa; de esta forma lo que
se quiere lograr es llegar a los clientes consumidores de mariscos que no
conocen la marca pero que siguen estando dentro de la lista de sus
posibles clientes.

Grafico No. 33 Matriz de Crecimiento Ansoff

)
(O]
© p DESARROLLO DE
8 % INTENSIFICACION PRODUCTOS
) <
<
@)
58
S S | DESARROLLO DE »
é MERCADOS DIVERSIFICACION
Actuales Nuevos
PRODUCTOS

Elaborado por autora
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4.7 MARKETING MIX
4.7.1 PRODUCTO

Los platos que la cevicheria Sol de Manta ofrece son elaborados una vez
gue el pedido ha sido confirmado y cancelado en caja en el caso de los
locales que se encuentran en patios de comida en centros comerciales; en
los locales independientes, el pedido se realiza a través de los meseros y

una vez culminado el servicio el cliente cancela por lo ya consumido.

Como tradicion, Sol de Manta desde sus inicios brinda como cortesia
platos de entradas a sus clientes los cuales constan de 4 patacones con
sal prieta en el caso de pequefios grupos de clientes u 8 patacones con sal

prieta en el caso de grupos grandes.

El menu varia en el mes de marzo ya que el Instituto Nacional de Pesca
(INP) de Ecuador, durante un encuentro con la Federacion Nacional de
Cooperativas Pesqueras del Ecuador (Fenacopec) (2014) acordaron
que el periodo de veda de cangrejos para el afio en curso sera desde el 1
hasta el 31 de marzo retirando de su listado de opciones la ensalada e
indicando a sus clientes que el plato solicitado tendra este faltante en el
caso de que lo requiera, sin embargo los clientes tienen una amplia lista de

opciones para la toma de sus pedidos dentro de la cevicheria.

Este proyecto no realizar4 cambios en los productos que se ofrecen en la
cevicheria debido a la logistica con la que se manejan de manera interna,
sin embargo se propone que los cubiertos sean entregados a sus clientes a
altas temperaturas demostrando que fueron esterilizados para el uso del
consumidor. Con este método se ofrece seguridad al cliente tomando en
cuenta que la higiene del local y sus utensilios es una de las caracteristicas
mas valoradas para el mercado segun los resultados de la investigacion

para este proyecto.

Actualmente Sol de Manta cuenta con un listado de productos estandar
para todos sus locales, en el siguiente grafico se detalla el menu que

ofrece la cevicheria a sus clientes:
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Gréafico No. 34 MenU Sol de Manta

:

Ceviches

!

Arroz | N

Frito — Apanado- A la plancha -Chicharrén de
Pescado > Pescado -Sudado de Pescado - Encocado de
Pescado
Hornado de Pescado

Bebidas —>

Elaborado por autora

4.7.2 PRECIO.-

Los precios y el mend que la cevicheria Sol de Manta asigna a sus
diferentes locales es estandar, en este caso los precios se fijan segun sus
costos de fabricacion y la clase de mariscos que se estan utilizando para la

elaboracioén de los platos.

A continuacién se detallan los precios actuales del menu de cevicheria Sol

de Manta:
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Grafico No. 35 Lista de precios Cevicheria Sol de Manta

Ceviches Bebidas

Pescado $ 10,46 Coca Cola $ 1,04

Camarén $ 11,13 Agua $ 0,9

Concha $ 11,13 Agua aromatica $ 1,20

Pulpo $ 11,13 Café tinto $ 1,20

Mixto $ 14,50 Jugo vaso $ 1,80

Jugo de coco vaso $ 1,80

Arroz Jarra de jugo guanabana $ 8,96

Camarén $ 11,14 Jarra de jugo coco $ 7,20

Concha $ 11,14 Jarra de jugo limén $ 7,20
Conchay camarén $ 14,81

Mixto con todo $ 12,56 Otros

Pulpo $ 11,14 Camarones apanados $ 11,14

Porcion de arroz $ 1,25 Cazuela de pescado $ 6,20

Porcién de patacones $ 1,80 Cazuela mixta $ 8,09

Chifles $ 1,80 Encocado de camarén $ 11,44

Mixto de 2 mariscos $ 13,87 Encocado de pescado $ 954

Sopa de concha $ 9,40

Pescado Sopa marinera $ 11,42

Frito $ 6,95 Viche de pescado $ 941

Apanado $ 6,95 Viche mixto $ 7,90
A la plancha $ 6,95
Chicharrén de pescado $ 6,95
Sudado de pescado $ 8,00
Encocado de pescado $ 954
Hornado de pescado $ 8,40
Camotillo frito $ 11,92

Fuente: Sol de Manta
Elaborado por autora

Con la ejecucion del proyecto no habrd modificaciones en los precios de
los platos, sin embargo en las promociones contamos con el cuponaso el
cual le brinda a los clientes un porcentaje de descuento por su consumo en

cualquiera de los restaurantes.
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4.7.3 PLAZA.-

La cevicheria Sol de Manta actualmente cuenta con 5 locales en la ciudad
de Guayaquil, estos locales se encuentran ubicados y distribuidos de la

siguiente manera:

llustracién No. 1 Centro comercial Mall del Sol

;S*L DE MANTA

SEAFOOD

Elaborado por autora

llustracién No. 2 Centro comercial Mall del Sur planta baja local #9

Elaborado por autora
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llustracion No. 3 Centro comercial City Mall planta baja local #18

Elaborado por autora

[lustracion No. 4 Centro comercial Riocentro Sur local F-15

Elaborado por autora
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llustracién No. 5 Urdesa Central Victor Emilio Estrada #112

Elaborado por autora

En este proyecto se quiere cubrir el mercado de consumidores de mariscos
gue no conocen la marca Sol de Manta, el mercado de consumidores de
mariscos es amplio y exigente, por ellos a continuacion se definen
estrategias enfocadas a los locales de comida y sus necesidades ante el

mercado.

4.8 PROGRAMACION
Propuesta del plan de comunicacion para la marca Sol de

Manta en la ciudad de Guayaquil.
Entre la clasificacion de los procesos de decision en la plaza de la marca
se determinan los siguientes cambios para la Cevicheria Sol de Manta.

e Imagen de la tienda: En todos los locales de Sol de Manta se
realizard la estandarizacion de su rétulo ya que actualmente no
todos tienen la misma imagen fuera de sus instalaciones.

En la ilustracion 6A se muestra el rétulo que se va a asignar a los
locales de Urdesa, City Mall y Mall del Sur, los cuales tienen
espacios propios para el consumo de sus clientes mientras que en
la ilustracibn 6B se muestra el mismo rétulo pero resaltando el
servicio “to go”, de esta forma vendera la idea al cliente de que los

locales de Mall del Sol y Riocentro Sur no tienen local propio porque
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son para el consumo en el patio de comida o fuera del centro
comercial.
llustracién No. 6 Rétulos para locales con espacios privados

Sl DE MANTA

SEAFOOD

Elaborado por autora

llustracion No. 7 Rotulos para locales en patios de comida

T

Uy Iento 70 60

Elaborado por autora
e Personal de la tienda: Se incorporara a la nébmina de empleados a
un community manager que cumpla el rol de administrador de redes
y espacios electronicos de la compafiia, esta persona debe cumplir

con el siguiente perfil:

Tabla No. 40 Perfil del community manager

Sexo: Masculino o Femenino
Edad: Entre 24 y 32 afios
Estudios: Tercer nivel
.. | Marketing y ventas online; manejo de redes
Experiencia: ; . i
sociales y conocimientos avanzados de internet.
Sueldo: $ 600

Elaborado por autora
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A continuacion se detallan las principales tareas que el community

manager debe realizar:

e Generacion de contenido:
e Escribir dos posts por semana y publicarlos en las redes sociales
con la finalidad de que la marca mejore su brand awareness.
= Enviar al menoscinco tweets diarios informando las
novedades, acontecimientos o noticias de la marca y su
entorno.
= Actualizar datos e informacién sobre todos los locales de la
marca.

= Tomar informacion de los nuevos seguidores.

e Atencion de observaciones:
= Seguir a 10 usuarios nuevos semanalmente para que el
ndamero de seguidores vaya aumentando.

= Responder a los comentarios e inquietudes de los clientes.

e Monitorio de competencia:
= Buscar paginas relacionadas con el sector y la industria de la
marca.
= Utilizar herramientas electronicas para publicar eventos o

actividades importantes de la marca.

e Auditoria de resultados:
= Es indispensable hacer una revision diaria del CTR (click

through rate) de cada una de las publicadas el dia anterior.

4.8.1 Promocién- Comunicacion 360°

El plan de medios propuesto estd conformado por una comunicacion de
360° puesto que se realizaran actividades ATL, OTL Y BTL, esta estrategia
de comunicacion es realizada por medios masivos con la finalidad de llegar

al mercado meta de una forma directa y rapida.
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Grafico No. 36 Comunicacion 360°

Radio

Revistas

300°

~ Farn
FOros

Hh‘o.x‘.\'. \

‘Marketing Viral

Marketing '
y de Guemilla

4 por corrco

- Redes Sociales

Elaborado por autora

A continuacién se detallan las actividades a realizar segun el siguiente

cronograma de trabajo.

Tabla No. 41 Cronograma de actividades

MESES

ACTIVIDAD
112]3]4]5]6]7]8

10

11

12

CUNAS RADIALES

AUSPICIOS EN RADIOS

ACTIVACION DE PAGINA WEB Y REDES SOCIALES

ACTIVACION POR SAN VALENTIN

ACTIVACION POR EL DIA DE LAS MADRES

ACTIVACION POR EL DIA DEL PADRE
EL CUPONASO
AVISOS GRAFICOS

Elaborado por autora

4.8.2 Cuias radiales.-

Se realizardn 6 cufias durante 22 dias en los meses 3, 7 y 12 del

cronograma de actividades en la emisora Fabu en frecuencia 105.7 con

una duracion de 30" cada una, se decide pautar en esta emisora ya que

dirige sus segmentos a hombres y mujeres con edades entre 18 - 40 afios

gue son de clase media y media alta.

Se emitiran dos cufias en los programas corazones cautivos, dedicados y

musica para enamorados segun los horarios detallados en el grafico 37.
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Gréafico No. 37 Cotizacion Radial 105.7

:
y

105.7

G

L il B bt deudth

£STILO PERFIL TARGET
SUPER ROMANTICO ALTO-MEDIO- | | H-M{18-40aNos)
NOMBRE DEL PROGRANA |  LOCUTORES HORARIOS C0STO
LEVANTADOS | JONATHANCEVALLOS| L/ 06:20- 0300 | $3.90
MARIA ALVARADO
CORAZONESCAUTIVOS | LUISHERNANDEZ |  LV/080-1200 | 33500
VERONICA FRANCO
CLASICOSDELSENTR ~ |JONATHAN CEVALLOS|  LV/1200-1300 | $3.500
DEDICADS  [JONATHANCEVALLOS|  LV/1300-1500 | $3.500
MARIA ALVARADO
CONECTADOS LUSHERNANDEZ | LV/15:0-1800 | $3.500
VERONICA FRANCO
MUSICA PARA ENAMORADOS | VERONICA CARDENAS| L /1800-20:00 | 33500
LOVEINTHEAR | VERONICA CARDENAS|  LV/2000-2400 | $3500
MUSICAROMANTICA |  AUTOMATICO | SABADO /06:0- 2400 | $3.500
MUSICAROMANTICA |  AUTOMATICO |DOMINGO /06:0- 2600| $3.500

Fuente: Radio Fabu

Elaborado por autora

4.8.3 Auspicios en radio.-

Se auspiciara la programacion “Noticias al dia” que se realiza en tres
emisiones diariamente en las diferentes radios segun cotizacion detallada

en el grafico 38, el auspicio se ejecutara en los meses 1, 5y 10 del plan de

comunicacion propuesto.
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Gréfico No. 38 Cotizacion para auspicios

Noticias al dia

para estar bien informado

EVISION ESTELAR 02H30
SEGUNDA EMISION 12H00
TERCERA EMISION 12HOQ

LA WA COMPLETA INFORMADDN MADOMALINTERMADDKAL
*DEPORTIVAS®DEL MUKDD DEL ESPECTACULD

COMERCIALIZACION

AUSPICIO EMISION ESTELAR

44 cunas por emisora &l mes | 336)

+11 presentaciones con mencion por emisora | 19]
Exchusividad de lnes
*Banner en ¢l noticiero disital en s paginas WED de coda radio M 6
Lampra minima 3 masss H,

7;6 H VALOR MES : § 3.000 MAS VA

AUSPICIO SEGUNDA Y TERCERA EMISION A (\("ég

"1 curas por emisara ol mas (193] ’
*11 presentaciones conmencion poremisora | 158
Eaclusiidad d Inea

*Banner en & noticienn digtal en s pagines WED de da edio

Lampra mnima 3 mases q
VALOR MES : § 2,500 MAS [VA por emisidn ARPEGGIO)

Fuente: Emisora Radial

Elaborado por autora

4.8.4 Avisos gréficos.-

Se publicara los dias lunes, jueves, sabados y domingos en la seccion
Vida & Estilo del diario ElI Universo un anuncio de media pagina horizontal
de 29,6 cm x 25,49 cm a color, se toma como opcién esta seccién ya que

86



segun el siguiente gréafico sus lectores frecuentes estan dentro de los

posibles clientes.

Grafico No. 39 Lectores seccion Vida & Estilo

M Edades
12417 afos
158-24 afos

2544 afos
4565 afos

M Nivel socioecondmico
Alto

Fuente: Diario El Universo

Elaborado por autora

87



llustracion No. 8 Anuncio gréfico para Prensa Escrita

S [ DE MANTA

Uy Ipvento el Nar

Mall del Sol - City Mall - Mall del Sur - Ricentro Sur: 10:00 a 23:00

Urdesa:
Lunes a jueves 10:60 a 16:00 y Uier a Dom 16:00 a 18:00

Fuente: Propuesta de plan de marketing

Elaborado por autora
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llustracion No. 9 Anuncio gréfico para Prensa Escrita

Fuente: Propuesta de plan de marketing

Elaborado por autora
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4.8.5 Activacion de pagina web y redes sociales.-

A partir del plan de comunicacion propuesto se mantendra la pagina web
activa y sus cuentas en redes sociales actualizadas, este trabajo lo tomara
el community manager de la empresa; en esta pagina se realizaran
promociones para todos los seguidores de la marca dependiendo las
camparias a realizarse.

Se utiliza el modelo responsive para los disefios las paginas web en los
cuales su pantalla se puede adaptar a cualquier dispositivo movil sea este

celular, laptops, entre otros.

llustracién No. 10 Disefio para computadoras o laptops

ag
SKL DE MANTA =« »ow s o coie

U Invento del T

Fuente: Propuesta de plan de marketing

Elaborado por autora
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llustracion No. 11 Disefio pestafia nosotros

0
SHLDE MANTA = v o oo

0y Iveso el e

Fuente: Propuesta de plan de marketing

Elaborado por autora
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llustracion No. 12 Disefio pestafia menu

0
SELDEMANTA = e e

Uy ol

Fuente: Propuesta de plan de marketing

Elaborado por autora
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llustracion No. 13 Disefio pestafia locales

ib

U vento el N

MALL DELSOL
2do PISO PATIO DE COMIDAS LOCAL F-15
2082807

(ITY MALL
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2085260
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499

URDESA
VE ESTRADA #1221 CRCUNVALACION UNTO AL BANCO BOLIVARIANO
238713

Fuente: Propuesta de plan de marketing

Elaborado por autora
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llustracién No. 14 Disefio para Smartphone
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Fuente: Propuesta de plan de marketing

Elaborado por autora
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llustracion No. 15 Disefio pestafia nosotros
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Fuente: Propuesta de plan de marketing

Elaborado por autora
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llustracion No. 16 Disefio pestafia menu
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Fuente: Propuesta de plan de marketing

Elaborado por autora
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llustracién No. 17 Disefio pestafia locales

SHl DE MANTA

dn Invento del Mar
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Fuente: Propuesta de plan de marketing

Elaborado por autora
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llustracién No. 18 Disefio para tablets
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Fuente: Propuesta de plan de marketing

Elaborado por autora
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llustracion No. 19 Disefio pestafia nosotros

f v
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Fuente: Propuesta de plan de marketing
Elaborado por autora
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llustracion No. 20 Disefio pestafia menu
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Fuente: Propuesta de plan de marketing

Elaborado por autora
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llustracién No. 21 Disefio pestafia locales

no
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Fuente: Propuesta de plan de marketing
Elaborado por autora
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4.8.6 Activaciones segun dias festivos.-

Las activaciones se realizaran segun el cronograma de trabajo antes
detallado y dependeran de la fecha o temporada de cada una de las

activaciones.

San Valentin.-

Nombre de la campana: “Mi carta favorita”
Duracion: 1 dia

Fecha: 13 - 14 - 15 de febrero 2015

Descripcion: En el diario El Universo se publicard un cupon de activacion
para la campafa “Mi carta favorita” anexa al anuncio propuesto en el plan
de medios; la campafa consiste en que los clientes deben redactar una
carta a la persona que aman, no necesariamente debe ser su pareja,
puede ser un amigo o familiar y adjuntar el recorte del anuncio que saldra
en el periddico durante los dias lunes, jueves, sabados y domingos segun
el cronograma de actividades, estas cartas deben ser enviadas en un
sobre cerrado a las oficinas de Sol de Manta ubicadas en Av. De las
Américas 807 y calle cuarta.

La camparfa se iniciara el lunes 12 de enero y culminara el sabado 7 de
febrero, el sorteo se realizara al azar el dia domingo 8 en los exteriores de
su local de Urdesa a las 12:30pm; el premio serd un viaje a Galapagos
para dos personas durante dos noches y dos dias con todos los gastos

pagados en las fechas indicadas en el encabezado de la campafia.
Dia de las madres.-

Nombre de la campana: “Consintiendo a mamita”

Duracion: 1 dia

Fecha: 10 de mayo 2015

Descripcidon: Mediante un sorteo a realizarse por medio de la pagina web,
en las cuentas de Facebook y Twitter el seguidor que suba una foto con su
mama al perfil de la marca y obtenga mas “Me Gusta” en un periodo de 35
dias desde el 1 de abril hasta el 5 de mayo ganara el dia 10 de mayo una

cena para dos personas en su local favorito.
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Dia de las madres.-

Nombre de la campana: “Desayuno con el rey de la casa”

Duracién: 1 dia

Fecha: 21 de Junio 2015

Descripcion: Mediante un sorteo a realizarse por medio de la pagina web
de Facebook y Twitter el seguidor que suba una foto con su papa al perfil
de la marca y obtenga mas “Me Gusta” en un periodo de 30 dias desde el
17 de mayo hasta el 15 de junio ganara el dia 21 de junio un desayuno

para dos personas en su local favorito.

Promociones de ventas.-

El cuponaso.-

La promocién consiste en ofrecer a los clientes un porcentaje de descuento
por sus compras mediante el Cuponaso, este medio actualmente cuenta
con bases de datos que retienen informacion sobre diferentes perfiles de
clientes, lo que les permite ofrecer directamente a las personas que buscan
descuentos en la categoria de los productos de la marca.

Cuponaso llega a sus clientes de forma electronica enviando las
promociones via correo y publicandolos en su pagina web y cuentas en

redes sociales.

A continuacion se detallan las promociones a considerar:

e Ceviche mixto de pescado y camaron con el 35% de descuento.

Tabla No. 42 Propuesta Cuponaso

CEVICHE MIXTO PESCADO — CAMARON
Precio sin IVA $ 13,31
35% de descuento $ 4,66
Precio con promocién sin IVA $ 8,65
50% de retorno por plato $ 4,33
Costo por plato $ 2,25
Ganancia por plato $ 2,08

Fuente: Propuesta de plan de marketing
Elaborado por autora
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Para que esta promocion sea aplicada Cuponaso debe vender un minimo
de 100 cupones al mes y una vez activada la camparia el cliente tiene 15

dias para hacer uso de su cupén de descuento.

e Camotillo grande al ajillo con un 30% de descuento.

Tabla No. 43 Propuesta Cuponaso

CAMOTILLO GRANDE AL AJILLO
Precio sin IVA $ 15,09
30% de descuento $ 4,53
Precio con promocion sin IVA $ 10,56
50% de retorno por plato $ 5,28

$
$

Costo por plato 2,45

Ganancia por plato 2,83
Fuente: Propuesta de plan de marketing

Elaborado por autora

Para activar esta promocion se deben vender un minimo de 100
cupones al mes y como en la oferta anterior el cliente tendra 15 dias

para hacer uso de su cupén de descuento.

llustracion No. 22 Publicidad Cuponaso

&

3
Renajssence

{Practica Danza aérea y tonifica tu cuerpo! 60%
de descuen...

Descuento

Precio
60% &

$30 fer mds

Servicio al Cliente: 1700-708090 Claiinnan an: n [

Fuente: El cuponaso

Elaborado por autora
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Cena en casa con Sol de Manta.-

Nombre de la campana: “Cena en casa con Sol de Manta”

Duracién de la campafa: 76 dias

Descripcion de la campafa: Las cevicherias Sol de Manta lanzaran desde
el mes de octubre hasta el 15 de diciembre una promocion donde por cada
$50 de consumo se entregaran dos cupones para el sorteo de una cena de

mariscos navidefa para 10 personas.

Esta campafia serd dada a conocer a los clientes de las cevicherias en
cada local y por sus medios publicitarios a la fecha; también contaran con

el soporte de su pagina web y sus cuentas en redes sociales.

llustraciones No. 23 Y 24 Propuesta de cena

Fuente: Propuesta de plan de marketing

Elaborado por autora

Musica en vivo en locales de Sol de Manta

En los locales del Mall del Sur, City Mall y Urdesa, Sol de Manta realizara
la presentacion de artistas que brinden un show musical a los clientes los
dias viernes, sabados y domingos en horarios rotativos; el show que se
presenta tiene como finalidad deleitar con musica clasica y moderna a los
consumidores y ofrecer una propuesta diferente al que actualmente ofrece

la industria de los restaurantes de mariscos.

105


http://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&docid=zBnitfiNN5zgvM&tbnid=WcBbgIOr6aJpSM:&ved=0CAUQjRw&url=http://ieslalomapress.blogspot.com/2012/12/menu-de-navidad.html&ei=fGc0U4awMKyisASmvYHYDQ&psig=AFQjCNHncq9_RzSg1O92dFzMRAX-kZ_CnA&ust=1396029653558778

La estrategia creara un ambiente comodo, fresco, acogedor y nuevo para
los clientes de las cevicherias, las personas que no gustan de la masica en

vivo tendran la opcion de ubicarse en la planta alta o externa del local.

4.9 AUDITORIA DE MARKETING

Para medir que se cumplan los objetivos se realizard un monitoreo de
actividades y sus resultados, este monitoreo serd para las areas de
marketing y ventas de la empresa; a continuacion se detalla el proceso a

sequir:
Tabla No. 44 Auditoria de Marketing
MEDICION DEL AREA / DEPARTAMENTO
‘ P RESPONSABLE
ESTRATEGIA INDICE MEDICION PERIODO DEL AREA
El Cuponaso Incremento Ventas actuales - Gerente de local /
de ventas Ventas historicas Mensual Coordinacion
Plan de Participacio | Ventas de la empresa Trimestra Community
. n de / Ventas de la Manager /
medios . . | . L
mercado industria Coordinacién
.. .. |Ventas delaempresa
PartICIpaCIon / Ventas de la
Activaciones | de mercado industria Mensual Coordinacidn

Elaborado por autora

En el area comercial el gerente del local o la coordinacion seran los
responsables de medir mensualmente la captacién de la estrategia “El
cuponaso”; esta medicion tomara como indice el incremento de ventas de
cada uno de los restaurantes relacionandolos con la cantidad de cupones

recibidos como canje por promocion durante el mes.

El area de marketing sera auditado por la coordinacion de los restaurantes
de manera trimestral midiendo la participacion que las estrategias de
comunicacion generen para la empresa y el incremento en las ventas de
sus locales. Las activaciones como estrategias de marketing seran
medidas por la misma coordinacion de manera mensual tomando los
mismos indices del plan de medios, la participacion del mercado y el

incremento en ventas.
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5. CONCLUSIONES

Con el plan de mercadeo que se propone en este capitulo, se emitira a los
consumidores de mariscos de la ciudad de Guayaquil informacion
importante sobre la cadena de restaurantes Sol de Manta, implementando

estrategias enfocadas a los diferentes clientes y sus necesidades.

Se determina por medio de matrices la posicion que actualmente la marca
Sol de Manta tiene en el mercado relaciondndolo con sus competidores
directos; se define posicionar a la marca como accesible por sus
ubicaciones geogréficas en la ciudad de Guayaquil, creando un ambiente

original y acogedor para sus clientes.

Llevando un cronograma de actividades, se realiza un mix de
comunicacion de 360° que permite pautar en medios ATL, BTL y OTB que
permita captar clientes e informandoles sobre los beneficios de la marca y

la oferta actual que mantienen para los consumidores de mariscos.
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PRESUPUESTACION Y JUSTIFICACION

Para la ejecucion del plan de comunicacién de la marca Sol de Manta en la
ciudad de Guayaquil se ha generado un conjunto de estrategias que lleven
a este proyecto a cumplir con sus objetivos. Siendo Sol de Manta un
restaurante privado con fines de lucro se debe medir la factibilidad del
proyecto que justifique la inversion de marketing.

Con el incremento de ventas del 12% mensual que se va a lograr gracias a
la implementacion del plan de comunicacion la empresa tendra un total de
ventas de $ 272.259,59 en un periodo de 12 meses; el plan de
comunicacion que utilizara diferentes herramientas y actividades esta

valorado en $ 56.402,80 por los 12 meses en que se llevara a cabo.

Actualmente la marca Sol de Manta cuenta con flujos de ingresos en
efectivo que le permiten realizar una inversion inicial para gastos de
marketing y comunicacién, es por ello que este plan se ejecutara con
fondos propios y segun el flujo anual tendrd un retorno de inversiéon al

primer mes después de la implementacion.

Al momento que incrementan las ventas los locales de la marca estan
incrementando los gastos operativos y de materia prima; por esta razon, de
su total de ventas $272.259,59 se descontaran $62.942,30 por gastos de
materia prima y mano de obra mas los gastos de marketing por $56.402,80
dejandole a la compafiia como utilidad neta un total de $ 152.914,49 en el
primer afio; en las tablas financieras se muestran las proyecciones a 5
afios de los resultados esperados por el plan de comunicacion. Para el
primer afio de inversion se tiene un retorno de inversion de $2.01; es decir,
gue por cada dolar que se va a invertir en este plan se tendra un retorno de

$2,01 lo cual hace que esta inversion sea factible para la compainiia.

5.1 GASTOS DE MARKETING

En los gastos de marketing se incluye la inversibn de cada una de las
estrategias a implementar en el plan de comunicacion; promociones, plan

de medios y activaciones se detallan en la tabla #45
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Tabla No. 45 Gastos de Marketing

GASTOS DE MARKETING
DETALLE|INVERSION DE MARKETING
ene-15 | $ 4.963,60
feb-15 | $ 6.001,60
mar-15 | $ 5.663,60
abr-15 | $ 4.963,60
may-15 | $ 4.251,60
jun-15 | $ 3.813,60
ju-15 | $ 5.663,60
ago-15 | $ 2.163,60
sep-15 | $ 2.163,60
oct-15 | $ 4.963,60
nov-15 | $ 2.163,60
dic-15 | $ 6.363,60
TOTAL | $ 53.139,20

Elaborado por autora

Tabla No. 46 Datos de ventas y detalles de marketing

(N S T T T O T T I Y I
VENTASTOTALES O O 1 . 5 A e O
VENTAS < O O O I T A 1
PRECIO PRONEDI0 O O A
TOTALDE VENTAS CON PDM S8 STLR| SRR | SIS | SIS S St S 2488 | S 0380 | S50 | S03580| SBTAG | S 900
APORTACIONDE LAENPRESA| 1000
| T T O T T I I
CUAS RADIALES $350000 $ 350000 $ 350000 $3500
AUSPCIOSENRADOS {82000 {$ 280000 $2000 $2000
IS0 GRAFICOS S 1BAlS \AlS WAIS BAS WA WO BOS WS BAS BAS BAlS wElS B
GASTOS DE PRONOCION 11800 § 1B3[S 14000 § 10
GASTOS POR ACTIVACIONES S 0[5 180m(S 8nm|S som|$ m|s LE0|S O[S (s swm(S sOM|S Hom|S 10
CREACION DEPAGIVAYER  |§ 500
TOTALDENVERSION. [ S601360]$ 37360($ 4rmif[$ 440 [ 31380 [$ 300[$ 258380 |§ 44R0[S 9BA|S SBRO[S 31BA|S SBR[ 5380
ENTAS- IVERSION § 3G0(5 45766 (5 BB S04 | S 3365 |S 5022 |S B3 |5 96103 | S 518 (S B2 | S 0BT | 688850

Elaborado por autora
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5.2 FLUJO DE CAJA

Tabla No. 47 Flujo de caja 2015

0 1 1 3 4 5 b [ § 9 li i 2 [TOTAL
SALDO INICIAL
) ENTRADAS
UPORTACION G~~~ { $ 100000
VENTAS ST086T0| S 1207106 S 1363180 | S 1526743 S 1109875 | S 15072 S 2140998 | S 0380 | S T8 S 3013560 | § BT587 ] $ 180010
TOTALDEENTRADAS | Stoomnenl S108670( ST47006] S3630801 SIS26763( S0 SILT SILASal 2089 SH6T S50l SR 7800 SI959
1 SALIDAS
00STOS FABRICACION SIBI3| o2l S3mel S3eAn Saimsdl Saxl SSITsR ST SeTEY ST Salnd| S| $K%m
GASTOSDEMARKETING | S6S360) S373e0l SATste0] SA4ll S37B60 S300LA SO0 SAABdll Sotaell  Some0l S37B  Sui3enl SS.Bg S48
GASTOS ADMINISTRATIVO Senof S 5600,00| S oenoml SenX  Sewo semel  Senx  Se0o  Semel  Seno ST
TOTAL DE SALIDAS Sasenl Seqml S8 s STomal ST TR0 SIS ST ST9MA| S Saele| ST S1519500
FLUJONETO S04 S35 S38%8%6] S5esel STAN SO3] ST SLLIM| SI6ITH S8 SIasH el SIMBY BB SI5T064

Elaborado por autora
5.3 ESTADO DE RESULTADOS
Tabla No. 48 Estado de resultados
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO A5 ANOS
2015 2016 2017 2018 2019

VENTAS $ 272.259,59 | $ 304.930,74 | $ 341.522,42 | $ 382.505,12 | $ 428.405,73
COSTOS DE FABRICACION $ 6294230 $ 70.49538|$ 78.954,82|$ 88.429,40 [ $ 99.040,93
UTILIDAD BRUTA $ 209.317,29 | $ 234.435,36 | $ 262.567,60 | $ 294.075,71 | $ 329.364,80
GASTOS DE MARKETING $ 52.25280|% 5852314 |% 6554591 |$ 73.411,42($ 82.220,79
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS | $ 157.064,49 | $ 175.912,22 | $ 197.021,69 | $ 220.664,29 | $ 247.144,01

5.4 MARKETING ROI

Elaborado por autora

Para obtener el retorno de la inversion de las actividades de marketing se

debe utilizar la siguiente formula:

Margen

Marketing

bruto

Inversién en
Marketing

ROI

Inversién en Marketing

Segun el analisis financiero se obtienen las siguientes variables del flujo de

caja:

110



» Margen bruto: $157064,49
* |nversidn de Marketing: $52252,80

Marketing = _157064,49 - 52252,80
ROI 52252,8
ROI = $2,01

Segun el célculo de la férmula, se obtiene un ROI de $2,01 lo que indica
gue por cada ddélar que se invierta en la implementacién del plan de

comunicacion habra un retorno de $2,01

5.5 CONCLUSIONES

En este capitulo se muestra los resultados que obtendria la empresa con la
aplicacion del plan de comunicacién propuesto, se detalla en délares de
manera mensual los gastos de marketing que este plan requiere y asi

poder generar un presupuesto anual sobre el proyecto.

En la tabla # 45 de muestra el detalle en délares por cada estrategia, se
muestra la proyeccién de ventas para el afio tomando en cuenta un
incremento del 12% en ventas en relacion al periodo anterior. En el flujo de
caja se muestra de forma mensual el resultado de las ventas y su
inversion, por ultimo se encuentra un retorno de inversion de $2,01 con lo

cual se concluye que el proyecto es factible para la compafia.
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CONCLUSIONES

Cevicheria Sol de Manta cuenta con un gran enfoque en su tipo de negocio
ya que los mariscos son parte de la gastronomia guayaquileiia, con la
ejecucion del plan de comunicacion los clientes potenciales de la marca
tendran la oportunidad de conocer mas sobre sus locales, puntos de

ventas, entre otros.

Es de mucha importancia darle a los clientes informacion para que ellos la
procesen, hagan sus analisis y determinen sus compras; es por eso que el
plan expuesto aparte de ser factible para la compafia econémicamente
hablando, genera que se relacionen con la marca y con el tiempo se

podran tener clientes fieles en cada local.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a Sol de Manta tomar en cuenta los siguientes puntos los

cuales servirhn de apoyo y respaldo para el plan de comunicacion

propuesto y sus resultados:

Elaborar planes donde relacionen a los clientes con la marca para que
puedan generar recordacion en la mente de los consumidores.

Evaluar peridodicamente el desempefio y la capacidad de los
empleados de los locales con la finalidad de ofrecer o poner en
marcha cursos y capacitaciones que ayuden a los colaboradores de la
compainiia a brindar un mejor servicio.

Actualizar y conservar el proceso que se ha realizado en el plan de
comunicacién para mantener la linea que se genera entre el local y el
cliente.

Desarrollar un plan de fidelizaciéon con la finalidad de mantener una

relacion comercial continua y periédica con los clientes.
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