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RESUMEN

El presente proyecto investigativo esta enfocadolaeelaboracion de un plan de
marketing disefiado para la Pizzeria Napoles, mgneose encuentra ubicado en la
ciudad de Nueva Loja, y que durante el tiempo guensuentra operando desde hace
aproximadamente dos afos atras. Sin embargo, alda legrado el posicionamiento
adecuado en este mercado, debido a factores extefinternos que han impedido el

cumplir con las metas y objetivos deseados.

Se pretende ademas que la presente investigaaida,como un referente para que
otras personas interesadas en elaborar planesriletimg para sus empresas, puedan
estudiar la propuesta planteada en este documedaptarlas a sus condiciones del

mercado en el cual se desenvuelven.

En el primer capitulo se presentan los aspectosrgies de la investigacion, mismos
que serviran como base para estructurar postenmera propuesta de un plan de
marketing que se adapte a los requerimientos oite| quien busca satisfacer sus
necesidades y la empresa debera alinear sus adi@ggara ello.

En el segundo capitulo se realiza el diagnéstit@sional que rodea a la empresa,
tanto en el entorno externo como en el interno, leofinalidad de conocer las
oportunidades y amenazas que ofrece la industtas fortalezas y debilidades que
tiene la empresa actualmente, para poder deterrf@gagstrategias a plantear mas
adelante y cumplir con sus objetivos de posicioeatoi establecidos por los

directivos de la empresa.

En el tercer capitulo se realiza la investigaciéntercado correspondiente, para
conocer las necesidades, preferencias y caramtasisie consumo por parte del
mercado objetivo, para lo cual se realizaron olas@ones directas, encuestas y un
grupo focal, que permiten determinar el mercadetolgj, asi como también sus gustos

y preferencias del producto y servicio.
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Con los resultados obtenidos en la investigaciomédeado, en el cuarto capitulo se
procede a definir las correspondientes estratelgiaegmentacion, posicionamiento y
de mezcla de mercadotecnia, dentro de las cualelestacan la promocion y la
publicidad a través de redes sociales, material Pl@papeleria corporativa, mismos
que se encuentran contemplados dentro del “Marauthdgen Corporativa” para la

empresa en estudio.

En el quinto capitulo se presenta el correspongliandlisis financiero de la empresa,
el cual determina que la inversién en el plan decatdtecnia estaria en los USD $
17.290, para que este sea puesto en ejecucion meranamediata por parte de la

empresa.

Palabras Claves:Marketing, posicionamiento, estrategias, benchmgrkifocus

group, merchandising, mercado objetivo.
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CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES

1.1 Introduccién.

La industria alimenticia en el Ecuador, ha expentado transformaciones y cambios
importantes en los habitos y costumbres de la pairiade tal manera que la misma ha ido
evolucionando constantemente en sus opciones li@entarse. Es asi que el mercado busca
nuevas alternativas alimenticias que se adaptertiarmpo, economia y condicién de vida en
relacion al orden social, buscando permanente isolaicestas necesidades en el mercado.

Por las razones antes mencionadas, y por otra glaiteno de vida de las personas asi como
las condiciones de globalizacion actuales, han idioygue los negocios de este tipo sean cada
vez mas competitivos. Dicho concepto en el amliitpresarial, se lo define como el resultado
del esfuerzo y la eficacia de las personas queomiain las empresas; es por esta razon que los
colaboradores desean estar actualizados permareiegnejecutar con eficacia y eficiencia

sus tareas.

En la actualidad la sociedad ecuatoriana, mangéh@bito de reunirse con sus familiares y
amigos a compartir sus alimentos como parte deaatididad social y de union familiar, y en

determinados casos prefieren hacerlo con alteasmtiiimenticias que no demoren demasiado
tiempo en su preparacion; por lo tanto, cuande®gean a cenar en familia o con amigos, a
estas personas se les presenta alternativas dtiraerd precios bajos, servicio inmediato y

buen sabor.

Por otra parte, la competitividad empresarial eseetor alimenticio, ha obligado a implementar
factores diferenciadores en sus productos y sesjiaton la finalidad de beneficiar al
consumidor final; dicho plus entonces debe ser eagd como armas estratégicas para
utilizarlas en el momento de la negociacién condiestes, y que ademas estén basados en

proporcionarles alternativas de reduccién de tiegngimero.
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De acuerdo a las cifras estadisticas publicadadap@émara de Comercio de Lago Agrio
(2015), el sector de los bares y restaurantesrtigna participacion importante en la economia
de la ciudad. En la figura # 1, se puede apreciarlg ciudad de Lago Agrio tiene la mayor
participacion dentro de la provincia, con 287 dsi@mientos entre bares y restaurantes, por
sobre los demas cantones de la provincia de Suogmbg por ello que esta ciudad es
considerada uno de los destinos preferidos paulistas y trabajadores de la provincia, para

degustar la sazon y comida tradicional de la Am&azeouatoriana.

Distribucion de bares y restaurantes en la
provincia de Sucumbios

400
300

200 287
100 - 59 18 65 29 78
0 — N | ]
Lago Agrio Gonzalo Putumayo  Shushufindi  Sucumbios Cascales

Pizarro

Figura # 1:Distribucién de bares y restaurantes en la proaidei Sucumbios
Fuente:Camara de Comercio de Lago Agrio (2015)

La idea de crear la Pizzeria Napoles en esta cjudame producto de un viaje de turismo a la
region de Napoles en ltalia hace algunos afios, gitasparte de su mentalizadora la Sra.
Elizabeth Cabrera y su esposo, en compafia de fatrobares. Durante el recorrido por esa
ciudad, uno de sus familiares les realiza unaacidon a almorzar en uno de los restaurantes de
la ciudad; al ingresar, pudieron degustar las islis pizzas que alli se preparaban, asi como
también tomar ideas nuevas de decoracién y obskrvariedad de productos ofrecidos, para

cuando regresen ponerlas en practica en el Ecuador

Cuando retornan al pais, logran conseguir el fimamento requerido que les permitiria hacer
realidad esta idea de negocio; es asi como n&iedaria Napoles en la ciudad de Nueva Loja,
misma que fuera inaugurada a principios del afid 2ptjue hasta la actualidad se encuentra

brindando sus productos y servicios a los habisameesta linda ciudad del Ecuador.

Por lo tanto, el presente proyecto investigatiagehreferencia a la estructuracion de un plan

de marketing para la Pizzeria Napoles, enfocaddotar a sus directivos de un conjunto de
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estrategias empresariales que le permita mejorgosicionamiento en el mercado de esta
ciudad; para lograrlo, se han diseflado nuevasiatieas de mercadotecnia, que se adapten a
su tamafio y estructura actual, lo que le permiticiementar su rentabilidad y alcanzar las

metas y objetivos planteados al corto, medianagplalazo.

Para cumplir lo anteriormente mencionado, la Piaziépoles apalanca su crecimiento en el
mercado basado en determinados factores diferememdjue le permitirdn marcar distancia
con aquellos locales informales de comida rapida,pjoducen y comercializan pizza artesanal

en distintos puntos de la ciudad

Los factores diferenciadores mencionados en eafgaanterior estaran basados en la calidad
y variedad de sus productos, la utilizacion de nmes@rimas de calidad, precios competitivos,

servicio personalizado, rapidez e higiene en te@dgsambientes, entre otros.

1.2 Problemética

La cultura alimenticia de las personas y las fasilecuatorianas, se centra en mantener
espacios para compartir y dialogar, fomentandocgaimente la unién del nucleo familiar,
circulos de amigos o parejas, o simplemente sedisfa necesidad de alimentarse de manera
individual. Ocasionalmente también se aprovechaha® especiales durante el afio, para
reunirse y compartir sus alimentos. Este factovbelto atractivo este mercado para que
muchas personas y empresas, enfoquen sus esfyenzesnprender negocios en el sector
alimenticio.

Tomando en consideracion lo mencionado en el magaferior, se puede sefialar que en la
ciudad de Nueva Loja, actualmente se ha incremeréachntidad de comerciantes informales
y pequefios negocios ambulantes, que ofrecen aahiimiites pizzas artesanales a un bajo
precio, debido a que en su preparacion utilizarenza primas e insumos de baja calidad, lo
que les permite reducir considerablemente sus £a@&@roduccion, y por ende competir en

condiciones favorables para ellos, frente a looceg formales de la ciudad.

Frente a la problematica actual, la Pizzeria N&pdla experimentado una reduccion

considerable en sus ventas, debido a la desigudlladndiciones con la que compite en este
mercado, que no es muy grande en relacion a |laslgseciudades del Ecuador; ademas, la
misma presenta ciertas debilidades internas edrainastracion y especialmente en el area de
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negocios, al no haber implementado estrategiaselleadotecnia adecuadas, que le permitan
mitigar las amenazas del sector presentadas yrlggsicionarse de mejor manera en el

mercado, impidiendo su crecimiento y el cumplinoeté las metas planteadas.

Finalmente cabe mencionar, que la falta de estemtedp mercadotecnia en la empresa ha
ocasionado que la misma tenga dificultades partcapevos nichos de mercado, asi como

también retener y fidelizar a sus clientes actuales

1.3 Justificacion

El proposito de realizar un plan de marketing parRizzeria Napoles, queda bastante claro
cuando se verifica la cantidad de beneficios qeseledraer para la empresa, ya que a través de
esta herramienta de gestidn se pretende consdgu@ap y tomar decisiones respecto al futuro
de la empresa, teniendo como base pasada su &ituaciual en relacion al mercado, los

clientes y la competencia.

Por tanto, el proyecto se justifica debido queizaétia Napoles requiere contar con un plan de
marketing, que le permita captar una buena pattmecado de la ciudad, y que actualmente
se encuentra en manos del vendedor informal queEnera fuentes de empleo y riqueza para
el pais, a través de la implementacion de estegatp mercadotecnia que le permitan crecer,
retener y fidelizar a sus clientes actuales, adesedsaptar nuevos nichos de mercado con

clientes potenciales ubicados en el sector.

Finalmente, el presente proyecto se justifica ya &umismo servira para que otras empresas
similares a esta, puedan tomar este plan de magkettmo modelo para implementar
estrategias similares a las que se proponen, domalalad de generar un mayor espacio en el

mercado en su sector.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General.

» Elaborar un Plan de Marketing para la Pizzeria M&pde la ciudad de Nueva
Loja.
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1.4.2 Objetivos especificos.

» Realizar un andlisis del macroentorno y del mictoe de la Pizzeria Napoles.

* Realizar una investigacién de mercado para la Haiapoles.

» Elaborar un Plan de Marketing para mejorar el posamiento actual de la
Pizzeria Napoles.

» Determinar la factibilidad y viabilidad financiedal proyecto.

1.5 Contextualizacion

El presente proyecto investigativo se enfoca estdboracion de un Plan de Marketing para la
Pizzeria Napoles, ubicada en la ciudad de Nueva épnjla Av. Circunvalacion y Ambato,

Barrio Union y Progreso, durante el afio 2017.
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Figura #2: Mapa de Centro de Nueva Loja
Fuente:Google Maps (2015)
Adaptado porlas autoras

En la figura # 2 se observa la ubicacion geografecka Pizzeria Napoles en la ciudad de Nueva
Loja.
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1.6 Resultados Esperados

Como resultados finales del presente proyecto figags/o se esperan:

* La elaboracién de un Plan de Marketing para lag?iaz\Napoles.

« El disefiar una guia para aquellas empresas simidapsta, que estén interesadas en
tomar este plan de marketing como ejemplo para emehtar estrategias de
mercadotecnia en sus empresas.

» Informacion acerca de las caracteristicas de lestek que visitan este tipo de locales
en la ciudad de Nueva Loja.

» Opciones para mejorar el posicionamiento de lasresap en el mercado al cual se

dirijan.
1.7 Modelo tedrico del proyecto

Como se puede observar en la figura # 3, se prazedpecificar las asignaturas impartidas

durante la carrera, y que dan un soporte acadéreste proyecto.

MODELO TEORICO DEL PROYECTO

Investigacion de
| Marketing Relacional } W‘?‘“ \Gerencia del Marketing \
|Anﬁis Financiero | * PROYECTO | _
: Marketing de
Técnicas de Negociacién i
. e mat
Tacticas Promocionales y
Merchandising
Comportamiento del
Consumidor
Reingenieria en Ventas ' \ Marketing Estratégico ]
Gerencia de Productos y
Branding

Figura # 3 Modelo tedrico del proyecto
Elaboracion:Las autoras
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CAPITULO 2

DIAGNOSTICO - ANALISIS: SITUACIONAL

2.1 La Empresa

2.1.1 Historia

La idea de crear la Pizzeria Napoles, nace cuandodionista principal Elizabeth Cabrera y
su familia, viajan por vacaciones al continent@papo, en el que parte de sus destinos turisticos
incluia el pais de Italia, y como ciudad turistieh pais estaba Napoles. Durante ese recorrido,
observaron que dicha ciudad ofrecia a sus visgamea gran variedad gastronémica, y entre
ella no podian faltar las pizzerias. Al ingresama de estos establecimientos de comida por
invitacion de un familiar, llamaron la atencion pora parte la manera de preparacion de las

pizzas, y por otra el servicio y la decoracionldeal que fueron extraordinarias.

Es asi como el 20 de enero del afio 2104, naceztzif Napoles por una iniciativa de su
accionista principal la sefiora Elizabeth Cabrengmdecide en comin acuerdo con su esposo,

llamar con ese nombre a su negocio en honor adadique le caus6 una excelente impresion.

2.1.2 Filosofia Empresarial: Mision, vision, valors, objetivos y politicas

MISION

PIZZERIA NAPOLES es una empresa que se dedicapaolduccion y comercializacion de
pizzas, con el proposito de satisfacer las necésglde nuestros clientes, utilizando materias
primas e insumos de calidad y brindando un serpeisonalizado, rapido y eficiente. A su vez
ser una empresa que utiliza procesos, materiasagyitnsumos y servicios de calidad,

obteniendo asi el mayor beneficio para clientelsbovadores y accionistas.
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VISION

Liderar el negocio de produccion y comercializacitenpizzas en un lapso de 5 afios en el
Canton Lago Agrio, brindando siempre éptima caligadofesionalismo en nuestros productos

y servicios, satisfaciendo de esta manera las iackEs de nuestros clientes.

VALORES CORPORATIVOS

La cultura organizacional esta orientada con valgrerincipios corporativogue enmarcan
el direccionamiento del negocio. Todos interiorizmtos valores y los practican porque

hacen parte de sus vidas e interactian en losxtosten que se desenvuelven.

La conjugacion de estos valores y principios lanpractica cotidiana de la empresa,
proporciona un parametro para la toma deisiees y para el desempefio de todos
los que conformaremos esta empresa Yy nosmifier

conservar nuestros activos mas importantes:cridibilidad y confianza de nuestros

clientes.
GRUPO SOCIEDAD | FAMILIA| EMPRESA| COMPETENCIA | PROVEEDORES| CLIENTES
REFERENCIA
VALORES
Respe¢o v v v v
Honegidad v v v v
Responsabilidad v v v v
Etica v v v
Leattad v v v
Amistad v v v v
Excelencia y v v
calidad
Trabajo en equipd v
Corfidencialidad v v
Independencia v v v v
Profesionalidad v v v

Figura # 4: Determinacion de Valores
Elaboracion:Las autoras

En la figura # 4 se describen los valores corpavatde la empresa, mismos que se detallan a

continuacion:
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Respeto.-Es aceptar y comprender tal y como son los deageptar y comprender
su formade pensar aunque no sea igual que la nuestra, @wgagiin nosotros esta
equivocado, pero quien puede asegurarlo porquenua@ros; esta bien los que estan
de acuerdo con nosotros, sino lo estan; creemosltpse estan mal, en su forma de
pensar, pero quien asegura que nosotros somositalpres de la verdad, hay que
aprender a Respetar y aceptar la forma de ser sapeé® los demas.
Honestidad.-No hay hipocresia ni artificialidad que creamfasion y desconfianza
en las mentes y en las vidas de los derhdshonestidad conduce a una vida de
integridad, porque nuestro interior y exterior efejo el uno del otro.
Responsabilidad.-La responsabilidad social corporativa va masaslacumplimiento
de las leyes y lasnormas, dando por supuestospetey su estricto cumplimiento.
En este sentido, la legislacion laboral y las naiaa relacionadas con el medio
ambiente son el punto de partida con la respondabtilambiental. EI cumplimiento
de estas normativas basicas no se corresponda desponsabilidad Social, sino con
las obligaciones que cualquier empresa debe cumsptiplemente por el hecho de
realizar su actividad.

Etica.- Aunque las organizaciones las componen passog aunque el caracter
personal de los directores tiene importanciagisde en el perfil ético de las
organizaciones, las responsabilidades corpasatio coinciden conlas individuales, los
métodos de decision corporativas difieren de losqmales, los principios y objetivos
de las organizaciones estan a veces por encimaasl personas y los valores
corporativos no tienen por qué identificarse caMalores personales de los miembros
de la organizacion. En definitiva, la ética empriesatiene componentes -los
organizacionales- que la distinguen netamente dtda individual.
Independencia.-Este valor esta estrechamente relacionado compaesa, ya que con
este valor la empresa demuestra que no aséla a otras empresas para poder
desarrollarse y da a conocer que no es necesartose grande para poder triunfar,
mas bien si la empresa quiere saldra sola adelante.

Profesionalisma- Dentro de la empresa es mantener un alto nealxigencia ética y
profesional basados siempre en un trabajo de equpamuestro cliente y con los mas
altos estandares de calidad, servicio oportunerncain personalizada.

Trabajo en equipo.- Actitud dispuesta a la integracion de las hdades,

conocimientos y visiones que permiten el aprendizajectivo, el logro de resultados
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productivos y facilitar el desarrollmtegral de las personas. Es minimizar esfuerzos
individuales en busca del bien colectivo.

OBJETIVOS
Los objetivos son los resultados a largo plazo,lgempresa aspira obtener, como respuesta a

su Vision y Mision empresarial aquellos que son:

El objetivo fundamental de PIZZERIA NAPOLES bsendar a sus clientes productos
y servicios de maxima calidad, garantia y fiabdidpor lo tanto, todas las actividades
corporativas estan orientadas a satisfacemdessidades de los clientes, y que se
ajustan a los estandares de la empresa, gaestd manera obtener una mejor
rentabilidad.

Expandir el negocio basado en crecimiento Ide inversionistas,que permitir4
incrementar el posicionamiento como empresa ,Jcaldando un servicio personalizado.
Disponer de profesionales calificados, satisfechosmotivados que aporten sus
conocimientos y llevar a cabo proyectos de vagregado para la empresa con la
finalidad de mantener a los clientes satisfechaslos productos ofrecidos y servicio
prestado por la empresa.

Disponer de un sistema de organizacion y de gegtiéngarantice la mejora continua de
los procesos y de lo que se realizar4 dia a dia garesta manera generar mayor
rentabilidad.

Asegurar la autosostenibilidad financiera y permaigede la organizacién a través de la
administracion del riesgo, efectividad, eficiengidinamismo en la gestién, siendo capaces
de evolucionar proactivamente en un entorno cartédiocompetitivo.

Desarrollar continuamente las competencias, regbditad, liderazgo, motivacion,
compromiso, seguridad y salud ocupacional del patsgoara el logro de sus metas

profesionales y objetivos.

POLITICAS.

Es el proceso orientado hacia la toma de decisipaes la consecucion de los objetivos de

la empresa. Las politicas de la organizacion swal maestras o criterios de decision para la

seleccion de alternativas estratégicas. En esiagala investigacion, se plantearan inicamente

las politicas de servicios y de calidad, mismassguas procede a mencionar a continuacion:

27



Politicas de Servicios

Se velard permanentemente por el mantenimiento ode estandares de calidde los
productos y servicios que se va a brindaren laepiaz

Se verificard constantemente que el servicio dpiéma en todas las areas tenga la calidad
que el cliente exige, para satisfacer sus necessdadravés de encuestas y entrevistas, para de

esta manera garantizar el producto y servicio.

Politicas de Calidad-

Esta politica esta orientada al cumplimiento dedooductos y servicios, satisfaciendo las
necesidades expresadas por los clientes, contando ua talento humano competente,
comprometido con actitud de cambio y una vocaciérsadvicios que brinda una atencion
personalizada y oportuna, que promueve la culteranejoramiento continuo de los procesos

de produccion y comercializacién de pizzas.

Altamente comprometidos en brindar un nivel cddéidad en la preparacion de sus productos
con el cuidado y la higiene necesarios, a fin deplir con la expectativas del cliente,

despachando los pedidos con absoluta rapidezciefigeeficiencia en cada orden recibida, y
ademas brindar la posibilidad de eleccién enima amplia variedad de productos al cliente

a precios razonables.

Promover en sus colaboradores y accionistas, Uhaade mejora continua y permanente en
la calidad de los productos y servicios que secefal cliente, a fin de satisfacer con creces
sus necesidades y expectativas, asegurandwciaidad de los insumos o materias primas

a utilizarse en su preparacion, y promoviendo lametitividad y la actualizacion tecnolégica.

2.1.3 Organigrama Estructural y funciones

De acuerdo con Stoner (2011), un organigrama esguema de una empresa, entidad o de una
actividad, que permite analizar la estructura dedgnizacion representada y cumple con un rol

informativo, al ofrecer datos sobre las caraciedstgenerales de la organizacion.

En la figura # 5 se presenta el organigrama esiralale la empresa:
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Gerente General

Contador Cheff - Cocinero

Mesero - Auxiliar
de Cocina

Figura #5: Organigrama estructural
Elaboracion:Las autoras

2.1.3.1 Descripcion de Funciones

Las funciones del personal que labora en la Pa2époles, serén las siguientes:

* Gerente General: Encargado de establecer lasriie=ctde la empresa por medio de la
planificacién general, ademas estara a su carganéiol del cumplimiento de las metas y
objetivos empresariales por parte de sus colaboradAdicionalmente sera quien vele por
las finanzas de la empresa, y el cumplimiento denlarmativas tributarias y legales
requeridas por los entes de control. Ademas sendcargado de realizar el presupuesto de
la empresa, y el correspondiente analisis finaadiler la misma. Finalmente sera quien
realice una adecuada gestion del talento humanta esrganizacion, incluyendo la

elaboraciéon de la ndmina de manera mensual.

* Contador: Responsable de consolidar toda la infodnafinanciera, y de presentar los
correspondientes estados financieros a la gergeaieral para su analisis e interpretacion
de la informacién.

e Chef - Cocinero: Encargado de supervisar y diygpreparar los alimentos, asi como
también del control de la calidad de los mismosfién serd el responsable de que el &rea
de cocina se encuentre siempre abastecida de kesiasaprimas e insumos para la
produccion. Adicionalmente sera quine supervisatdividades del mesero - auxiliar de
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cocina, con quien trabajara directamente en lagpaepn de los alimentos solicitados por

los clientes.

* Mesero — Auxiliar de Cocina: Encargado de tomalbtaenes de los clientes y la entrega
directa al area de cocina, ademas se encargauiesskars mesas los pedidos de alimentos

y las bebidas solicitadas en los pedidos.

2.1.4 Cartera de productos

La Pizzeria Napoles ofrece a sus clientes un mastiiapndémico variado, mismo que se detallan

en lafigura# 6 vy figura# 7:

\en en

Cervezas ] ) Entradas Para degustar

Pilsener.. .. IESSERRERST1 Pan de Ajo

Club......... . SSEE——l Porciénde 6 piezas. ... .. .......5$1.
Limonada Pan de Ajo con Quese Mozarella
Vaso..... 2 Porcién de 6 Piezas........c.c.occericnn 1
Jarra.... P ! Papas Fritas
Te Helado l Pequefia..
Vaso..... s Grande. ..
Alitas de Pollo a la B.B.Q.
Porcion de 6. SSRGS
Bebi

Jugos Naturales Gaseosas

Vaso —o. - Lol %]

AL e I 4, 2 |

Figura # 6:Menu de bebidas y entradas
Elaboracion:Las autoras

Pizzeria Napoles ofrece al cliente una gran vatiedia bebidas que van desde gaseosas,
cervezas, limonadas, té helado, aguas de mesaynpagurales. Sin embargo a futuro se piensa
ampliar la oferta de bebidas al cliente, ofreciéadalicionalmente bebidas alcohdlicas como
licores varios (Whisky, Vodka, Tequila y Ron; porténto, el enfoque principal y la prioridad,

siempre sera la variedad gastronomica en las pigaases el giro central del negocio.

30



2z
Ndpoles 1
Pollo, Jamén, Champifiones, Pimientos, Aceitunas
Pequefia $8.00  Mediana,_$ 16.00
Napolitana
Tomate, Quesa, Jamon
Pequefia $7.50  Mediana..$ 15.00
Vegetariana
Tomate, Champifiones, Pimiento rojo y verde, Aceitunay
Chaclo (Opcional)
Pequefia $7.50
Hawaiana
Jamdn y Pifia

Mediana..$ 15.00

Grande...$ 20.00

Grande. .$ 18.50

Grande..$ 18 50

ria Nd

alada
Ndpoles
Lechuga, Zanahoria, Col Merada, Tomate, Jamén,
Pepperoni, Queso Mozarella, Aceitunas, Acompahada de
una Exquisita Salsa Romana.
Individua
Familiar..

as Ga
Lechuga, Col Morada, Tomate y Queso Mozarella,
Individua

Pequefia $7.50
Pepperoni
Pequefia $7.50
de Carne
Pepperoni, Carne de res, Jamén, Salchicha
Pequefia $8.00  Mediana..$ 16.00  Grande...$ 20.00
de Pallo
Pollo, Salchicha y Champifiones
Pequefia $8.00  Mediana,.$ 16.00
Pepperoni
Pimiento, Champifiones y Aceitunas
Pequefia $8.00  Mediana. .$ 16.00
Personal ... 9§

Mediana..$ 15.00  Grande...$ 18.50

Familiar..

Mediana. $ 15.00 Grande...$ 1850 que

Spaguetti con Pollo, Champifiones y salsa
Alfredo ... ...  "SESEEE 55 O

Lomo a la plancha, ensalada y

Papas Fritas . _$550
Grande. .$ 20.00

Filete de Pollo a la Plancha, Ensalada y Papas

Fritas......ooveveen . $5.50
Grande...$ 20.00

Figura # 7:Menu gastronémico
Elaboracion:Las autoras

Como se puede apreciar en el menu de las figuBas# se ofrece al cliente una gran variedad
de pizzas, y para acompafar se ofrecen algunasaiitas en ensaladas al gusto del cliente.
Ademas, hay que sefalar que se pretende implemamtar mediano plazo otros ambientes
adicionales, como el area de la barra para expdiodegs con un ambiente acogedor y distinto
para los clientes, donde puedan tener un ambiepterethjacion y esparcimiento.
Adicionalmente se pretende incluir un area de nifjas que puedan jugar y distraerse en un
ambiente sano y totalmente seguro.

A continuacién, se procede a describir algunas ade Variedades del producto y sus

componentes con los que son elaborados:

Figura # 8:Pizza Pepperoni
Fuente:Pizzeria Napoles (2016)

La pizza que se observa en la figura # 8, est@nalle mozzarella, pepperoni, salsa de tomate
y orégano.
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Figura # 9:Pizza Hawaiana
Fuente:Pizzeria Napoles (2016)

La pizza que se observa en la figura # 9, tienenezla de salsa de tomate, mozzarella, jamén

y pifia

Ay

Figura # 10:Pizza Napolitana
Fuente:Pizzeria Napoles (2016)

La pizza que se observa en la figura # 10, estdpuesta salsa de tomate, mozzarella, tomate

natural, pepperoni y orégano.

Figura # 11 Pizza Cebolla
Fuente:Pizzeria Napoles (2016)

La pizza que se observa en la figura # 11, estduesta pollo, cebolla, pimiento, condimentos,

queso cremoso y sal.
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Figura # 12:Pizza Napoles
Fuente:Pizzeria Napoles (2016)

La pizza que se observa en la figura # 12, estdpuesta de salsa de tomate, mozzarella, pollo,

champifiones, aceitunas, orégano, pimiento rojohida y jamon.

Figura # 13:Pizza Calabresa
Fuente:Pizzeria Napoles (2016)

La pizza que se observa en la figura # 13, estgpaesta de salsa de tomate, longaniza,

calabresa, mozzarella y aceitunas.

Figura # 14:Pizza de Jamén y pimiento.
Fuente:Pizzeria Napoles (2016)

La pizza que se observa en la figura # 14, estdpuesta de salsa de tomate, mozzarella, jamon,

durazno, pimiento, aceitunas y orégano
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Figura # 15:Pizza Panceta
Fuente:Pizzeria Napoles (2016)

La pizza que se observa en la figura # 15, estdpuesta de salsa de tomate, mozzarella, huevo

duro, panceta, verdeo y aceite de oliva.

2.2 Anélisis del Macroentorno

De acuerdo con Baena (2011), el macroentorno estgrado por un conjunto de factores que
inciden en la empresa, de una manera positiva @iragpara lograr obtener las oportunidades
y amenazas que podria brindar la industria en genegue terminarian afectando a la empresa
y su mercado. Estos factores pueden ser politieeaendmicos, socio demograficos,

tecnoldgicos, naturales y legales.

El analisis situacional basicamente se considemaana herramienta que sustenta todas las
acciones y decisiones gerenciales orientadas &ntafrcambios que surgen dentro de la

empresa frente al entorno en que se desenvuelve.

El realizar un analisis situacional de la empresajribuye de manera decisiva para alcanzar
sus propasitos organizacionales mediante un conecicmadecuado de las perspectivas tanto
del ambiente externo como del interno, y la sup@side escenarios futuros alternos que le
permitan posicionarse dentro de un contexto faverab

Como parte del analisis del macroentorno, es ngoashicar a la empresa segun el Cédigo

Industrial Internacional Uniforme (ClIU):

La Pizzeria Napoles pertenece al grupo de Elakbrage Productos Alimenticios (C10);
mientras que el sub sector es el de Elaboraciddtaes Productos Alimenticios (C107), y el
sub sector correspondiente al de Elaboracion deidasny Platos Preparados (C1075), que

corresponde al literal C del CIIU, cuyo codigo@$075.01.
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A continuacién, se presenta la figura No 16, equkiase describe los aspectos que se analizaran

en este entorno:

Econémico, Palitico,
Social, Tecnolégico,
Legal y Ambiental

Proveedores, Clientes,
Competencia,
Productos sustitutos

Figura # 16:Andlisis externo
Fuente:David (2003)
Adaptado porlas autoras

2.2.1 Entorno Politico - Legal

De acuerdo a Armstrong & Kotler (1998), el entopalitico estd formado por las leyes
vigentes, las agencias gubernamentales y grupaed®n que influye mucho en los individuos

y organizaciones de la sociedad.

Segun el Estatuto Organico de Gestion Organizakisaalictamina el acuerdo 1784 que por
solicitud del Ministerio del Interior (2013), estate en su contenido que los requisitos
minimos para que un establecimiento de comidas goudddener el permiso anual de

funcionamiento, debe cumplir con los siguiente®eal]s:

v' Registro Unico de Contribuyentes (RUC)

v/ Patente Municipal de cada ciudad.
v' Permiso del Ministerio de Salud Publica (MSP)

v Permiso de Uso de Suelo
v' Permiso de Rotulacién
v Certificado de Cuerpo de Bomberos de la ciudad eéaledarrolla sus actividades.

v Inspeccion de Intendencia
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v" Permiso del Ministerio de Turismo (MINTUR)

Con fecha 6 de Marzo del 2015, el Comité de Corodtgierior emitio la Resolucion # 011-
2015, en la que se dispone establecer una sobrataseelaria, de caracter temporal y no
discriminatoria entre el 5% y el 45% a cerca d@@ @roductos importados, con el proposito
de regular el nivel de importaciones, para salvatgrael equilibrio de la balanza de pagos.
(COMEX, 2015).

Las medidas impositivas emitidas por el Gobiernmta causan que los consumidores
prefieran cada vez mas obtener en lugares dongedoms de las bebidas son menores como

supermercados, hipermercados y demas canalestdeudi®n masiva.

2.2.2 Entorno Econdémico

De acuerdo con David (2003), este factor indicaigtema econémico en el que va a estar
inmerso la empresa, si es un mercado de libre cimele esta forma también se investiga el

poder adquisitivo de las personas o de los posdiestes.

Producto Interno Bruto (PIB)

Segun el Banco Central del Ecuador (2016), al primdunterno bruto se lo define como una
medida macroecondmica, que refleja el valor moiteth la produccion de bienes y servicios

del pais durante un periodo determinado de tiempo.

El PIB suele calcular a precios de mercado; sinaegd) si se restan los impuestos indirectos

y se suman los subsidios y las transferenciassiatlg se obtiene el PIB al coste de los factores.

El PIB correspondiente a servicios, tiene la misemalencia de crecimiento y decrecimiento
del PIB general. Segun la tendencia del PIB (20D16) del sector de la elaboracion de
productos alimenticios, se puede notar que el ieaito bajara considerablemente al 1,95%
en el aflo 2016 (p) con relacién al afio 2008; loigdiea que el sector debera preparar planes
de contingencia para afrontar los decrecimientasn@nicos de esta actividad, y para

contrarrestar la competencia futura.
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En la tabla # 1, se muestra la evolucién del Pt8l tpel PIB del sector de servicios, para tener

una referencia general de su evolucidn en los aftiafios.

Tabla 1
Producto interno bruto
PIB GENERAL PIB SERVICIOS
ANOS (En miles de (En miles de
millones de USD) millones de USD)
2005 6,00 5,23
2006 3,90 4,73
2007 2,50 3,34
2008 5,30 5,51
2009 3,20 2,90
2010 3,21 2,74
2011 3,51 2,62
2012 4,23 2,68
2013 4,13 2,31
2014 4,41 2,18
2015 3,98 2,05
2016 (p) 2,17 (p) 1,95 (p)

Fuente:Banco Central del Ecuador (2016)

Adaptado porias autoras
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Figura # 17:Producto interno bruto
Fuente:Banco Central del Ecuador (2016)

Adaptado porlas autoras
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Como se observa en la tabla # 1 y figura # 17 ]RIgeneral del afio 2005 represento el 6%,
para luego descender gradualmente en dos afio®.8%npara el 2008 el PIB general se elevo
a un 5,30%, descendiendo nuevamente en el 2009 3 20%0; con esta tendencia se puede
observar que el PIB tendra un decrecimiento hdegmd al 2016, segun la tendencia a un
2,17%, es decir decrecera 1.81%, este dato nosaigie la econdmica del pais sufrira una

caida en su produccion, este aspecto no es caadalalentador para las empresas.

Inflaciéon

De acuerdo a la empresa CEDATOS (2016), la infraedeconomia puede considerarse como
el aumento sostenido y generalizado de los pretgobienes y servicios que existen en el
mercado, misma que se la mide generalmente epsa e un afio, e indica que cuando los
precios aumentan, las personas pueden adquirirsyeambidad de bienes y servicios con cada

unidad monetaria.

En la tabla # 2 se puede analizar su tendenciantdul@s Ultimos afios.

ITr?ftI):cizén en el Ecuador durante el periodo 2012a16

Afo Inflacion anual
2010 3,33%
2011 5,41%
2012 4,16%
2013 2,70%
2014 3,67%
2015 3,38%

2016 (p) 3,87% (p)

Promedio 3,79%

Fuente:CEDATOS (2016)

Adaptado porlas autoras
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Figura # 18:Inflacién en el Ecuador durante el periodo 20120416
Fuente:CEDATOS (2016)

Adaptado porlas autoras

De acuerdo a la tabla # 2 y figura # 18, se puedézar que el Ecuador cerr6 el 2011 con la
inflacibn mas alta de los ultimos cinco afos, gistar una tasa anual de 5,41 % frente al 2,70
% del 2013 que fue la mas baja, y la tendencia ddlhcion para el 2016 se prevé estara en el
3,87 %, reflejandose un crecimiento de cerca delpdo ciento en tan solo tres afios.

Al analizar esta informacion, se puede deducirlgueisis econémica mundial ha incidido en
la economia nacional, aparte de la caida brusclsderecios del petrdleo, y el reciente
terremoto ocurrido en el mes de abril en las castaatorianas, cuyos efectos se evidencian en

la reduccion de la capacidad adquisitiva de lagmbh.

De acuerdo a los datos estadisticos de inflacioal @ais mencionados anteriormente y si la
tendencia continla en proceso de crecimiento, selgpeoncluir que este factor externo,
representaria una amenaza para la empresa y dsteadestar preparada para formular
estrategias que eviten ser afectada por una passiclada inflacionaria, frente a un posible
ambiente de inestabilidad en los precios de vehmillico, dificultando el captar nuevos

clientes y mantener al mercado que actualment@aesa atiende.
Es necesario sefialar que existen también facteresies apartados de la inflacion, que afectan
a la realidad de los costos y precios, como sotliesas medidas arancelarias tomadas por el

gobierno de turno.
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Tasas de Interés

Segun el Banco Central del Ecuador B.C.E. (20h6jada de interés es el precio que se paga
por el uso del dinero ajeno, o rendimiento que l#eeme al prestar o hacer un depdsito de
dinero. La tasa de interés es el precio del diarrel mercado financiero. Al igual que el precio
de cualquier producto, cuando hay mas dinero eedaomia, la tasa baja y cuando hay escasez

sube.

Por otra parte, y de acuerdo al B.C.E. (2016)da pasiva o de captacion es la que pagan los
intermediarios financieros a los oferentes de mmipor el dinero captado, en cambio la tasa
activa o de colocacion es la que reciben los inddrarios financieros de los demandantes por
los préstamos otorgados. Esta ultima tasa sienspgreagor, porque la diferencia con la tasa de
captacion es la que permite al intermediario fifenoc cubrir los costos administrativos,
dejando ademés una utilidad. La diferencia enttada activa y la pasiva se denomina margen

de intermediacion o spread financiero.

Tabla 3

Tasas activa y pasiva
ANO ACTIVA (%) PASIVA (%)
2006 9,86 4,87
2007 10,72 5,64
2008 9,18 5,14
2009 9,19 5,24
2010 9,04 4,25
2011 9,07 4,57
2012 9,23 4,86
2013 9,12 4,36
2014 8,19 5,18
2015 9,12 5,14

2016 (p) 9,08 5,49

Fuente:B.C.E. (2016)
Adaptado porlas autoras
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Figura # 19:Tasas activas y pasivas
Fuente:B.C.E. (2016)

Adaptado porias autoras

De acuerdo a la informacion presentada en la taBlg figura # 19, al analizar sus tendencias
se observa que la tasa de interés activa, es adaique cobra la institucidon financiera por

prestar el dinero, en el afio 2015 el sistema aandel 9,12%, y si se la compara con la tasa
del afio 2007 que se situo en el 10,72%, se condugédiubo una reduccion del 1,60% en un

lapso de 8 afios.

En cambio si se analiza la tendencia de las tasasterés pasivas, es decir, lo que paga el
banco a sus clientes por realizar un depésito,useeobservar que en el afio 2013 fue de

4,36%, y dos afios mas tarde se incremento6 al 5,14%.

Analizando en ambos casos la tendencia tanto thsdade interés activa como la pasiva, se
puede concluir que estas representan una oportupata la empresa, ya que por un lado en
caso de requerir la empresa un financiamiento paramplementacion del plan de

mercadotecnia, podria tomar esta alternativa d#itoral observar una tendencia estable en la

tasa activa.

Salario Unificado
Segun el Codigo del Trabajo en el Ecuador (2018glario es una remuneracion que percibe
una persona a cambio de los servicios que prest@vés de un contrato de trabajo, como

consecuencia de su aporte como uno de los facterpsoduccion.
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A continuacion, la tabla # 4, muestra la variaaéreste factor:

Tabla 4
Variacion del salario unificado

ANO SALARIO ($)
2005 150
2006 160
2007 170
2008 200
2009 218
2010 240
2011 264
2012 292
2013 318
2014 340
2015 354
2016 366

Fuente CEDATOS (2016)

Adaptado porlas autoras
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Figura # 20:Salario unificado
Fuente:INEC (2016)

Adaptado porlLas autoras
De acuerdo a la informacion presentada en la taldly figura # 20, en la que se muestra la

evolucion del salario basico unificado en el Ecuade puede observar que la tendencia de
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crecimiento es minima, considerando la crisis exoc# que se esta viviendo y que ademas

nunca ha logrado ubicarse de acuerdo al promedjaste de los ecuatorianos.

Para las empresas este factor es perjudicial yeaguyersonas con el poco dinero que perciben,
no pueden realizar compras que salgan de sus pesstop, convirtiéndose en una eventual

amenaza para los intereses especialmente de kEriaidApoles.

2.2.3 Entorno Socio-Cultural

Empleo — subempleo

De acuerdo al Instituto Ecuatoriano de Estadistyc@ensos INEC (2015), se conceptualiza
como empleo a la concrecion de una serie de tareasnbio de una retribucibn econdémica
denominada también salario. Por otro lado, al splemrse lo define como el ocio involuntario

de una persona que requiere encontrar trabajo.

Las unidades familiares que participan de las iagetiles productivas, representan un factor
muy importante en la economia del pais, la intend& comprar algan producto o servicio al
precio que se les ofrece y no disponer de los sogreuficientes ocasiona serios problemas en

el ndcleo familiar.

Tabla 5
Desempleo — subempleo

ANO [ DESEMPLEO | SUBEMPLEO
2007 6,1 16,3
2008 7.3 13,6
2009 7.9 15,1
2010 6,1 12,9
2011 5,1 9,5
2012 5,0 7.7
2013 4,9 10,1
2014 45 11,7
2015 5,1 13,6
2016 (p) 7.2 15,1

Fuente:INEC (2015)
Adaptado porias autoras

43



2007 7008
2009 2010 2011 »p12 5013 Desempleo

M Desempleo W Subempleo

Figura # 21:Desempleo — sub empleo
Fuente:INEC (2015)

Adaptado porias autoras

De acuerdo a la informacion contenida en la tatBay#figura # 21, se puede apreciar que la
tasa de desempleo en el 2015 fue de 5,1% vy la lengleo fue de 16,3%, existiendo un
crecimiento de 0,6% y 1,9% respectivamente en comafgm con el afio 2014; sin embargo,
para el 2016 se espera que el desempleo y subempieenten, debido a la crisis econémica
por la que se encuentra atravesando el pais. Esstgorazon que se prevé que las empresas se
veran obligadas a prescindir de los servicios devae sus empleados para reducir sus gastos

en mano de obra.

Los datos del Instituto Ecuatoriano de Estadistica@@ensos INEC (2015) indican que el
desempleo continta para abril del 2016 con un ptagede 7,2%, y un aumento significativo

del sub empleo de 51,6% en aéreas urbanas.

Por lo tanto, se puede sefalar que este factaegepia una amenaza para la empresa, debido
a que si las personas no tienen un empleo fijd@nesibempleadas, estas no podran adquirir
los productos que la empresa ofrece, ya que estahle prioridades en sus compras, y
probablemente preferiran la alimentacién comurdéelantes que decidirse por una pizza.

Crecimiento Poblacional
Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas yps@e INEC (2016), el crecimiento
poblacional se refiere al incremento del nimerp&isonas establecidas en una determinada

poblacion o zona, tomando en consideracion unaadrde tiempo cualquiera para su calculo.
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A continuacién, se presenta la variacion de esterfan la tabla # 6:

Tabla 6
Crecimiento poblacional

ANOS NATALIDAD | VARIACION | MORTALIDAD | VARIACION
2003 278.170 22.30 55.214 4.4
2004 275.300 21.70 55.549 4.4
2005 262.004 20.40 53.582 4.2
2006 254.362 19.50 54.729 4.2
2007 252.725 19.10 56.825 4.3
2008 278.591 20.80 57.940 4.3
2009 195.051 14.30 58.016 4.3
2010 220.590 15.90 58.330 4.2
2011 211.590 14.90 58.910 4.2
2012 202.590 13.90 59.500 4.2
2013 193.590 13.00 60.090 4.2
2014 184.580 12.00 60.070 4.2
2015 175.582 11.04 61.060 4.2

2016 (p) 165.427 10.00 61.818 4.2

Fuente:INEC (2015)

Adaptado porlas autoras

. J

Figura # 22:Crecimiento poblacional
Fuente:INEC (2015)

Adaptado porlLas autoras
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De acuerdo a la informacién proporcionada en ldat#6 y figura # 22, la poblacion

ecuatoriana ha experimentado procesos de decretont@nto en sus indices de natalidad y
mortalidad. En lo que respecta a natalidad, seceprea variacion para el 2014 de 12%
cerrando para el 2015 en 11,04%, una reducciorxiapada de cerca de 1 punto, de la misma

forma el indice de mortalidad se redujo del 4.4%& galocarse en el 4.2%.

La tendencia de decrecimiento en el indice deidathldemuestra que la poblacion ha entrada
en un proceso de reflexion en cuanto al cuidada@qguokeva el nacimiento de un nifio, situacion

que a largo plazo podria afectar en el crecimidatanercado consumidor.

En lo que respecta al indice de mortalidad edteenies cierto ha decrecido. Sin embargo, no
es menos cierto que su decrecimiento ha sidoma&rceptible ubicandose en el 0.02% como
pico mas alto. Esto se refleja para la empresa aomamportunidad, ya que se incrementa el
grado de preocupacion de la poblacion hacia lognar alimentacion mas sana, abriendo
posibilidades de desarrollo de la empresa hace@pgacion de mercados interesados en su

cuidado y prolongacion de su vida.

Cultura de consumo de pizzas en el Ecuador

De acuerdo a la publicacion realizada por el Diad@2016), las pizzerias son un negocio que
ha venido ganando terreno en el pais, generandwtiampes fuentes de empleo, lo cual conlleva
a una tendencia de consumo alimenticio a todo sia@becondmico y edades; estas pizzerias
compiten entre si por su sabor, precio y fundanaetse la atencion al cliente como

herramienta principal para posicionar sus marcas.

Los dias entre semana, es comln observar a muehssnps que asisten a este tipo de
negocios, donde el promedio de consumo de un estatinto oscila entre 30 y 50 pizzas al

dia, cantidad que facilmente se duplica los firesemana y feriados, beneficiando con ello
las ganancias para sus propietarios. En genenaizza de queso, jamén, carne, champifiones

y salami es lo que mas apetece a los clientes.
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2.2.4 Entorno Tecnoldgico

Segun Armstrong (1998) como parte del entorno tégmm, se analizan determinados
aspectos relacionados a la creacion de nuevaslagéta® que permitan desarrollar nuevos

productos, asi como las oportunidades que brindestado.

Actualmente, la tecnologia representa un aspectoimportante para que las empresas sean
mas competitivas dentro del entorno en el que serseielven. Este factor analiza la constante
innovacion en la maquinaria y equipo, asi como tdmbn los sistemas de informacion que
utilizan las empresas para aumentar la eficieneiicacia de sus procesos administrativos, de
produccion y de servicios entre otros. Es asi @asiempresas deben mantenerse a la vanguardia
de la tecnologia, para no quedarse entorpecidagseprocesos de produccién como el caso de

la pizzeria.

En la tabla # 7 se analiza la posicidon que ocupsbuente el Ecuador en cuanto a tecnologia
y competitividad.

Tabla 7
Posicion del Ecuador en cuanto a tecnologia

UBICACION | PUNTAJE

ECUADOR 104 3,58
CHILE 28 4,72

Fuente:World Economic Forum (2014)

Adaptado porlas autoras

Puntaje

M Chile m Ecuador

Figura # 23: Posicion del Ecuador en cuanto a tecnologia

Fuente:World Economic Forum (2014) Adaptado porlas autoras
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Segun la tabla # 7 y figura # 23, se puede obseuael Ecuador ocupa el puesto 104 a nivel
mundial, con un resultado de 3,58 puntos, y copa@s a Latinoamérica se encuentra en el
puesto 16, siendo Chile el pais mejor ubicado pnesdto 28, con 4,72 puntos. De esto se puede
concluir que en el Ecuador existe poca capacideadgsamilar y generar cambios tecnolégicos,
lo cual representa una amenaza para que las em@esiesarrollen positivamente si no se

utiliza adecuadamente la tecnologia.

El desarrollo de nuevos softwares cada vez méastisafilos, y la tendencia al aparecimiento de
nuevas tecnologias en el pais representan pargl@sa oportunidad, debido a que la empresa
puede utilizarla como una herramienta para utibzan la captacion de nuevos nichos de

mercado y superar a la competencia, en temas dieigatl y promociéon de sus productos.

2.2.5 Andlisis PEST(A)

Como conclusién del andlisis del macroentorno, sede determinar que existen ciertos
factores que muestran aspectos favorables y tandegfiavorables para la Pizzeria Napoles,

los cuales se mencionan a continuacion:

v' Las politicas restrictivas a las importaciones inelemento en las tasas arancelarias a
ciertos productos, han provocado una escalada a#ugtios de contrabando y la
limitacion al ingreso de productos importados aspa

v' Elincremento paulatino de la inflacion, podriasioaar una contraccién en el consumo
por parte de los clientes en la ciudad.

v' La estabilidad en el sistema de tasas de interéandula Ultima década, podria
considerarse una oportunidad para que la empi@asa, la opcion de endeudarse para
cumplir sus metas y objetivos de crecimiento dargb plazo.

v La empresa cumple con todas las reglamentacior&snigns y certificaciones
sanitarias exigidas por los organismos de congididtado y los Gobiernos Seccionales
del pais.

v' El ajuste anual realizado por el Gobierno Naciqraaih el salario basico unificado, no
se ajusta al promedio de gasto de los ecuatorianos.

v Los avances tecnologicos pueden ser utilizadomnpresa, para posicionar de mejor
manera sus productos y servicios a través de loales correctos de promocion y

publicidad hacia el mercado objetivo.
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2.3 Analisis del Microentorno

Segun Kotler & Armstrong (2009), el analisis detroentorno consiste en estudiar las fuerzas
cercanas a la empresa y que afectan la habilidadde a sus clientes, a la empresa, a los

proveedores, al mercado, a los competidores ydbBqos.

Como parte de este analisis, se tomaran en coasiderciertos factores que tienen una mayor
incidencia al interior de la empresa, y que influgrectamente en su desarrollo y metas al
largo plazo. Para ello, se analizaran las cincozssde Porter que engloban a: clientes,
proveedores, competencia, productos sustitutos yiviidad entre proveedores, con la
finalidad que la empresa establezca a futuro knategias necesarias que le permitan ser mas
competitiva, asegurandose una posicion benefiens mercado de la ciudad.

A continuacion se detalla la figura # 24 para sjpmsomprension:

FROVEEDORES COMPETENCIA
EMPRESA

CLIENTES SUSTITUTOS

Figura # 24:Analisis del microentorno
Fuente:Kotler (2015)

Adaptado porlas autoras
Como parte de este analisis, se analiza factoeegfjuyen en el entorno cercano a la empresa
como son el mercado, los clientes o también prawesdde un servicio o producto, la

competencia directa e indirecta, productos susstut
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2.3.1 Cinco Fuerzas de Porter

David (2009), sefiala que Michael Porter describsta modelo de analisis de la competencia,
como un instrumento de gestion para determinatrattavo que posee un mercado antes de

tomar decisiones de inversion en un negocio.

MODELO DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

ENTRADA POTENCIAL
DE NUEVOS
COMPETIDORES

PODER DE
NEGOCIACION DE
LOS PROVEEDORES

RIVALIDAD ENTRE
EMPRESAS
COMPETIDORAS

PODER DE
NEGOCIACION DE
LOS
CONSUMIDORES

DESARROLLO
POTENCIAL DE
PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Figura # 25:Cinco Fuerzas de Porter
Fuente:David (2009)

En la figura # 25 se describe el modelo competitieo Porter, cuyos elementos que lo

conforman se los detalla a continuacion:

Poder de negociacion de los consumidores

A pesar que la Pizzeria Napoles tiene poco tiempal enercado, cuenta con una variedad de
clientes, como son; clientes actuales, clientesrmidles, clientes de compra frecuente, de

compra ocasional, de altos volimenes de compree etrbs. También hay clientes quienes
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esperan servicios, precios especiales, tratosrprefiales u otros que estén adaptados a sus
particularidades y necesidades.

El poder de negociacion de los consumidores (el®grégs medio, Si se toma en cuenta que esta
pizzeria es Unica en la ciudad, y ademas ofrecduptos y servicios de excelente calidad a
precios razonables, diferencidndose de la compatendirecta existente que requieren
adicionalmente lugares que sean higiénicos, segisicbbtengan un trato personalizado en un

ambiente diferente y acogedor.

Poder de negociacion de los proveedores

Pizzeria Napoles, cuenta al momento con algunasnativas de proveedores que desean
abastecer o suministrar los recursos y materiasgsrnecesarias para la operacion del negocio,
tanto dentro como fuera de la ciudad de Nueva lpgey la empresa elige a sus proveedores
previo un analisis de los aspectos que mas le oglava sus intereses, tales como precios,
plazos, calidad de los productos, puntualidad yedad en las entregas, garantia, servicio

posventa, etc.

Tomando en cuenta los factores mencionados anteside, se puede sefialar que el poder de
negociacion que tienen sus proveedores es bafe/éa empresa determina los aspectos que
mas le conviene escogiendo al mejor de ellos, senppe se ajuste a las politicas internas de

negociacion por parte de sus accionistas.

Entrada potencial de nuevos competidores

Debido a que la inversion econdmica para este diponegocios no es tan elevada, y

considerando el significativo margen de rentabiligae se maneja en cualquier tipo de negocio
alimenticio, el mercado se vuelve atractivo paralquier inversionista que desee ingresar a
competir dentro de la ciudad de Nueva Loja. Poamdo, se puede concluir que la amenaza de

nuevos competidores en el mercado es alta.

Ademas, no existe una empresa considerada comaetidiona directa que ofrezca al mercado
una variedad de pizzas a sus clientes, y los negaol@ comida formal e informal que ofertan
adicionalmente pizzas como una opcién adicionalsapsoductos, lo realizan de una manera
artesanal, insalubre y sin ofrecer una amplia dadeen los mismos. Estos ultimos son

considerados la competencia indirecta de la empresa
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En la figura # 26 se detalla un listado de los ostidpres indirectos mas importantes que se

encuentran ubicadas en la ciudad.

COMPETENCIA INDIRECTA
FRUTILANDIA UN PEDACITO DE COLOMBIA
Dir: Av. Jorge Afasco y Vicente Dir: Via a Quito Tel: 062527892
Narvaez Telf: 062 514320 Email:calincen@uio.satnet.net
FRUTIFRESH RESTAURANTE D" MARIO
Dir: Avenida 20 de Junio Dir: Av. Quito y Colombia
Telef: 062560371 Tel.: 062523459
Email: calzadobautista@latinmail.com Email: ccaceres@andinanet.net

Figura # 26:Competencia indirecta

Rivalidad entre los competidores indirectos actuake

La rivalidad entre los competidores indirectos guisten actualmente en el sector de Nueva
Loja es alta, y estd caracterizada en gran parte spe estrategias de negociacion
implementadas, al comercializar entre sus produpinzas artesanales a bajos precios,
utilizando para su elaboracién materias primasemos de baja calidad, evasion de impuestos
al Estado y sobretodo que algunos comerciantasaooren en costos fijos, ya que su actividad
la realizan de manera informal en la ciudad, afefdan los establecimientos formales como la
empresa en estudio.

En la figura # 27, se detallan algunos criteriosesarios para valorar a los competidores
indirectos mas importantes que la Pizzeria Nagaas en el sector y los debe identificar:

COMPETIDORES

CRITERIO Directos Indirectos
Locales formales e informales
Reputacion General N/A Regular
Calidad de los productos N/A Mala
Variedad de productos N/A Regular
Calidad en el servicio N/A Regular
Calidad para seguimiento de quejas N/A Mala

Figura # 27:Rivalidad de competidores indirectos
Fuente:Investigacion propia Elaborado por:Las autoras
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Desarrollo potencial de productos sustitutos.
Dentro del mercado competitivo se encuentran lodymtos sustitutos que se caracterizan por
limitar los rendimientos reales o potenciales ded#l sector, los mismos que se encargan de

suplir o desempefiar de alguna manera la mismadilgl producto real.

En el area de produccion y comercializacion de yetod gastrondmicos se ha encontrado
productos sustitutos que pueden representar unaaaae la empresa, los productos sustitutos

se detallan a continuacion.

EMPRESA ACTIVIDAD
Parrilladas de la 20 de Junio Parrilladas
Restaurante Lago Imperial Venta de comidas a la car
Hotel D"Mario Venta de Platos tipicos, platos ad#a y parrilladas
Sabores Guillo Cevicheria y parrilladas
Parrillada Chorizo Loco Parrilladas
Cevicheria La Bomba Ceviches costefios
SON Parrilladas Parrilladas y Platos a la Carta

Figura # 28:Productos sustitutos
Fuente:Investigacion propia

Elaborado por:Las autoras

Como se puede apreciar en la figura # 28, la HezBapoles no tiene actualmente
competidores directos. Sin embargo, la oferta gadtnica que se ofrece es significativa en la
ciudad de Nueva Loja, ya que en distintos punttratéglicos de la urbe, se ofertan una gran
variedad gastrondmica brindandole al cliente vamjasiones para su deleite y alimentacion
individual o familiar. Es por ello que este aspesg#@uede considerar como una amenaza alta

para la empresa.

2.3.2 Analisis de la Cadena de Valor

De acuerdo a Armstrong (1998), la cadena de valaoasiderada una herramienta gerencial
para la toma de decisiones, basada en identiisambneras creativas de generar por parte de

la empresa un valor adicional a sus clientes.
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La Cadena de Valor

Infraestructura de la Empresa \ —
(Socios o inversionistas, planificacion estratégica, fuentes de financiamiento) \ <
Administracion de los recursos humanos ‘\2’0,,
(Capacitacion, motivacion, Bderazgo, remuneraciones, Seleccion personal, prestaciones) \\Q; 6
%\
Desarrollo Tecnolégico N .%6 m
(Software, tecnologia de punta, investigacion de mercado, diversificacion de productos) \\ % 2
Adquisiciones / A P“
(Materias primas, insumos, proveedores calficados, maquinaria & equipo, muebles & enseres) / °/
s/
Logistica de : Logistica De Salida | Mercadeo y Ventas Serviclo $/ %
Entrada (smm :. (Actrvigades de (Acv';:u.:y Posventa / es’ (@)
Recopcion. | tangrormacicn | MANtenmwentoy | a laventaygenencicn) (SSSURRemOA -/ & <
ah.cenaovrlﬂo. fisica de 1as Otribucién celas  |de imagen ce la Pixz mc‘:l::‘ / Q’
d'au::'.o- p M’::m. s ) e cliente quevisns / o
Primas) R pzzena) / !
Administ. Operacion Manual de
“:“"“' 3:0 Publicidad Fuerzade Fuerzade === SO
erca Ventas Ventas corporativa

Figura # 29:La cadena de valor
Adaptado porlas autoras

De acuerdo a la figura # 29, se identifican lag/iietdes primarias y de apoyo de la Pizzeria
Néapoles. En las actividades primarias, se haceerat@ al almacenamiento y control de
materiales necesarios para llevar a cabo la prasluce las pizzas y ensaladas, servicio de
recepcion y distribucién de los productos al ckerdtdemas, se puede apreciar las actividades
de transformacion de las materias primas e insugnoproductos terminados (pizzas) y la

recepcion de ordenes y pedidos cuando los cliel@ssen reservar una mesa.

Estas actividades también incluyen actividadesodéstica de salida. Las operaciones en la
pizzeria se refieren a la elaboracion de alimeptosbidas segun la demanda del cliente y las
actividades de venta y generacion de imagen denfaesa, ademas del procesamiento de
pedidos de los clientes y manejo de depositos gsean el caso referente a las reservaciones,
elaboracion de informes de compras y ventas, facim y pedidos de clientes frecuentes. En

cuanto a las actividades de mercadeo y ventagyrelimental el servicio postventa a los
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clientes, por cuanto la una se encarga de captgwosiclientes y la otra de fidelizar a los

mismos.

Por otra parte, las actividades de apoyo de leeHaiapoles, se enfocan en velar por las otras
distintas acciones adicionales requeridas pardedumdo funcionamiento de la pizzeria, por
ejemplo la de conseguir nuevas fuentes de finanerdmpara invertir en redisefiar las distintas
areas de la pizzeria, para atraer nuevos clientesngarles otro tipo de espacio para su

esparcimiento y relajacion.

De igual manera, también se enfocan en la seledadproveedores calificados de materias
primas e insumos los proveedores de equipos dmailtecnologia que ofrezcan mayor
eficiencia para elevar la productividad del nego€lor ultimo, también se enfoca en temas
relacionados a la adecuada gestion del talento mmrea la organizacion, en temas de
remuneraciones, beneficios, afiliaciones, seguréditns, prestaciones, mejoras en el clima
laboral, planes y programas de capacitacion abpatsevaluacion del desemperio profesional,

entre otros.

2.3.3 Conclusiones del microentorno

Pizzeria Napoles lleva dos afios de funcionamiemtel enercado, por lo que es fundamental
definir ciertas estrategias para minimizar las lpesi barreras de entrada para el ingreso de
nuevos competidores al mercado, por la inversi@queeda para su instalacion y para
desalentar el crecimiento de los competidores entiss en la ciudad. De igual manera, se
requiere contar con personal de ventas altamepgeitado para elevar el poder de negociacion
con proveedores, y la captacion de nuevos cliesiescialmente corporativos.

Por otra parte, se busca reducir las pérdidas ®duas de materias primas e insumos en la
produccion, asi como también la optimizacion deplegesos de produccion de las pizzas. Es
esencial una previa investigacion para definir tijp@ de tecnologia se requiere y es la mas
eficiente para el desarrollo de las operacionescuamto a los productos sustitutos, se debe
determinar igualmente estrategias de mercadotecigpermitan posicionar de mejor manera
a la pizzeria, para que en el momento que las passteseen alimentarse sanamente, piensen
primero en la Pizzeria Napoles como la mejor opp@m salir con la familia 0 amigos a un

lugar distinto y acogedor en la ciudad.
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2.4.Andlisis Estratégico Situacional

2.4.1 Ciclo de vida del producto

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ ~ DECLIVE
100000
90000
80000

$83800 $86314

& 70000
2 60000
-}
= 50000 $53750
©
£ 40000
> 30000 $31680

20000

10000

0
0 1 2 3 4

Tiempo (Afios)

Figura # 30:El ciclo de vida del producto
Adaptado porlas autoras

Como se puede apreciar en la figura # 30, la He2¢apoles se encuentra en una fase de
crecimiento en el mercado, si se toma en cuental@nen de ventas y su participacion actual
en el mercado. Por ello se considera que al impileanel plan de marketing en esta empresa,
estos dos factores mencionados anteriormente tamdesu crecimiento paulatino, mientras se

logre implementar de manera adecuada cada una dstlategias planteadas.

En el texto “Fundamentos de mercadotecnia”’ de K@I@&15), se conceptualiza al ciclo de vida
del producto como la evaluacion de las ventas dieterminado producto en el tiempo que se
mantiene en el mercado. Ademéas menciona en estetaspue al utilizar el enfoque de la
matriz BCG Boston Consulting Groupdlentro del ciclo de vida del producto, éste tieungro
etapas o fases:

1.- Etapa de introduccion: Es la fase en el que el producto se introducel emeecado. El
volumen de ventas es bajo, dado que el product;males conocido en el mercado. En esta
etapa los costos de produccion son muy altoslydnsficios minimos. Aqui es donde se vuelve

importante el invertir en promocionar los produaleda empresa.
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2.- Etapa de crecimientoEs en esta etapa donde se encuentra actualméizedéaia Napoles,
una vez que ha pasado la etapa de introducciéprdélcto en el mercado; por lo tanto, se
prevé en esta fase que las ventas se incremeh&ayarse el interés por parte de los clientes,
una vez que se apliquen las estrategias plante@ddi® del plan de marketing. Se espera en
esta fase que los beneficios empiecen a incrensentama vez que los productos se mantengan

en el mercado.

3.- Etapa de madurezEn esta fase, el crecimiento de las ventas semmizad y se estabilizan
en el mercado. Aqui los productos se terminan dseatmar en el mercado y se incrementan

los beneficios.

4.- Etapa de decliveEn esta Ultima fase, las ventas comienzan a @dedignificativamente y
los productos pueden salir del mercado ya que sihmise satura. La causa principal de este

fendmeno suele ser producto de la obsolescencia.

A continuacion se presenta la figura # 31, en elgpudetalla la matriz BCG y sus componentes:

MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

20%
ESTRELLA INTERROGACION
-
E o
» - 15%
a =
B o
< ©
- 3 Alta Inversion y Alta Requieren mucha inversion y
g o participacion su participacion es
o o (rentabilidad) nula/negativa
S ; 10%
z
- VACA PERROS
= o
Se :
o« N,
:: o 5'%. ?’
s 3 53 173
3 © & - 2l -
- Generan fondos y Baja participacion. Y
utilidades genera pocos fondos
0%
S 1 0.5 o)
FUERTE DEBIL

PARTICIPACION RELATIVA DE LA UEN (O EMPRESA) EN
EL MERCADO

Figura # 31:Matriz de Crecimiento — Participacién de BCG
Fuente:Kotler (1998 Adaptado porlLas autoras
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De acuerdo a la figura # 31, la Pizzeria Napolasspoescaso tiempo en el mercado, se
considera que aun se halla en la fase de interidggor tal motivo es necesario establecer las
estrategias correspondientes para que la misméigaeuen el cuadrante de los productos
estrella, para que llegue a tener un alto indicerdemiento y tenga una fuerte participacion
relativa en el mercado. Por lo tanto, sin lugaudas el objetivo primordial es posicionar de
mejor manera a la empresa, manteniendo, fidelizgradapliando su cartera de clientes en el

mercado, para asi generar un mayor rendimientosp@raccionistas.

2.4.2 Participacion de mercado

Segun Kotler (2009), la participacion de mercadé esantificado por un porcentaje de las
ventas de productos que ofrece una empresa, @mrelzon las ventas totales del mercado en

el que se encuentra.

Actualmente no existe informacion estadistica esfer a la participacion de mercado segun la
rama de actividad econémica en la provincia de @bdéos, por lo que el dato relacionado a
este factor sera calculado tomando en consideragiénla capacidad instalada del local es

actualmente de 40 puestos, y se trabaja de lusdsaalo.

Tabla 8

Participacion en el mercado

o x a) @) g o x

2 38 |49 |38 |£gg93°
5 ESTABLECIMIENTOS 0<<|os |02 |Go9a <
= <=0 < I x EzJd =%

= g X a e |29 x O &% X

© o< ) g Yo
1 | Restaurante D"Mario 50 26 1.300 22% 15.600
1 | Un pedacito de Colombia 30 26 780 13% 9.360
1 | Frutilandia 45 26 1.170 20% 14.040
1 | Frutifresh 60 26 1.560 26% 18.720
1 | Pizzeria Napoles 40 26 1.040 19% 12.480
TOTAL 100% 70.200

Fuente:Datos de la investigacion

Adaptado porlas autoras
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PARTICIPACION DE MERCADO

Pizzeria Napoles;
19% Restaurante

D’Mario; 22%

Frutifresh; 26

Un pedacito de
Colombia; 13%

\ Frutilandia ; 20%

Figura # 32: Participacion de Mercado
Elaboracion:Las autoras

Como se puede observar en la tabla # 8 y la filg®2, la Pizzeria Napoles cuenta con un 19%
de participacién en el mercado, tomando como nefégea sus principales competidores

indirectos que ofrecen a sus clientes pizzas saggroductos.

2.4.3 Analisis F.O.D.A.

Segun Kotler & Armstrong (2015), se realiza un si®IFODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas), con la finalidad de deitemas mejores oportunidades que pueda
brindar el mercado, para que la empresa las dasify defina los mercados objetivos,
estableciendo posteriormente las metas a alcanzel faturo. A continuacién, se procede a
detallar en la figura # 33 las principales opodadies y amenazas (externas), y las fortalezas

y debilidades (internas) encontradas:
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Los habitos de consumo de las persona
enfocan en consumir alimentos de calidad.

Al. El gobierno ha establecido barre
arancelarias e incrementos en el IVA lo ¢

reduce el consumo de alimentos procesados.

as
ual

0O2. El mercado en la ciudad se encue
desatendido, presentdndose un alto nivel
demanda insatisfecha.

A2. La cercania con la frontera colombia
provoca que los habitantes de la ciudad vay.
ese pais a consumir alimentos procesados pq
mas baratos.

na,
AN a
rser

03. Amplias posibilidades de expansion a ot
sectores de la ciudad y de la provincia, abrie
nuevas sucursales.

A3. La tendencia al incremento de los indices
inflacion en el pais, podria ocasionar U
contraccion en la demanda de los productos

de
na

O4. Los habitantes de la ciudad buscan lug
novedosos, confortables y tranquilos, p
compartir con sus familias, amigos o parejas

A4. Existen muchos competidores informa
gue expenden comida de mala calidad y 4
bajo precio.

es
un

O5.- Convenios con entidades publicas
privadas de la ciudad y la provincia, pa
atencion a domicilio.

Ab5. La falta de liquidez en el mercado, podria

provocar una reduccion en el consumo de
tipo de alimentos procesados.

este

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Suficiente nivel de experiencia por parte
la Gerencia

D1. Estructura orgénica informal, que ocasiona

un inadecuado desempefio de funciones
parte del personal.

por

F2. Las recetas de los menls ofrecidos
originales e innovadores.

D2. Falta de capital para realizar mayo
inversiones en el negocio.

res

F3. Personal comprometido para brindar
excelente servicio al cliente.

D3. No existe un manual adecuado de procesos

y procedimientos dentro de la organizacion.

F4. La pizzeria brinda productos de calida
buen sabor.

D4. Falta de capacitacion permanente en
colaboradores.

Sus

F5.- Ubicacidn estratégica del negocio y amp
areas de servicio para el cliente.

D5. La empresa no cuenta con un plan
mercadotecnia, que le permita crecer
posicionarse de mejor manera en el sector.

de
y

Figura # 33:Matriz FODA
Elaboracion Las autoras

2.4.4 Andlisis EFE - EFl y McKinsey

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

De acuerdo con David (2003), la Matriz de evaluadél factor externo (EFE), permite a los

estrategas resumir y evaluar las Oportunidades gnaaas que presenta la industria, con la

finalidad de aprovecharlas y mitigarlas respectisat®.

A continuacion, se presenta la tabla 9 referenla matriz de evaluacion de los factores

externos:
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Tabla 9

MATRIZ EFE
FACTORES EXTERNOS CLAVE PESO | CALIFIC | RESULTADO
ACION PONDERADO

O1. Los habitos de consumo de las personas seaenfoc0,08 2 0,16
en consumir alimentos de calidad.
0O2. El mercado en la ciudad se encuentra desatgndidd,20 3 0,6
presentandose un alto nivel de demanda insatisfecha
03. Amplias posibilidades de expansion a otrososest 0,12 3 0,36
de la ciudad y de la provincia, abriendo nuevasrsades.
O4. Los habitantes de la ciudad buscan lugare6,14 3 0,42
novedosos, confortables y tranquilos, para compeoti
sus familias, amigos o parejas.
0O5.- Convenios con entidades publicas y privadak de 0,10 4 0,4
ciudad y la provincia, para atencién a domicilio.
Al. El gobierno ha establecido barreras arancslagia 0,08 2 0,16

incrementos en el IVA lo cual reduce el consumo| de
alimentos procesados.
A2. La cercania con la frontera colombiana, provgqua| 0,05 1 0,05
los habitantes de la ciudad vayan a ese pais amims
alimentos procesados por ser mas baratos.
A3. La tendencia al incremento de los indices dadgion | 0,08 2 0,16
en el pais, podria ocasionar una contraccion en la
demanda de los productos.

A4. Existen muchos competidores informales qued,05 3 0,15
expenden comida de mala calidad y a un bajo preciol
Ab5. La falta de liquidez en el mercado, podria pgar| 0,10 2 0,2
una reduccion en el consumo de este tipo de alowvent
procesados.

TOTAL 1 25 2,66

Fuente:Investigacion propia

Adaptado porlas autoras

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabldefia Matriz de Evaluacion de los Factores
Externos (EFE) de la Pizzeria Napoles, se puedardigiar que el total ponderado obtenido
(2,66) indica que la empresa se encuentra por enderla media ponderada, en su esfuerzo
por establecer estrategias para aprovechar lasuomtades y minimizar las amenazas

presentadas por parte de la industria.

Al observar esta matriz se puede observar queriasigales oportunidades se presentan, ya
gue el mercado en la ciudad se encuentra desateradidjandose en el alto nivel de demanda
insatisfecha; de igual manera se presenta unauspdat] al observar que sus habitantes buscan
lugares novedosos, confortables y tranquilos parapartir con sus familiares, amigos o
parejas. Finalmente se puede determinar que otrdumidad de presenta ante la posibilidad

de expandir el negocio a otros sectores de la diydte la provincia.
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Por otra parte se presentan amenazas para el gealbservar la falta de liquidez en el mercado,
factor que podria reducir el consumo de este tpalinentos; por otra parte también se
presentan amenazas, producto del establecimientbaderas arancelarias por parte del
Gobierno Central a determinados productos impostagoel incremento de dos puntos
porcentuales en el impuesto al valor agregadooifapie ha repercutido en la elevacion de
precios de determinados productos, reduciendo e$uwno de los mismos y asi mismo
generando el incremento de vendedores informales egpenden comida de mala calidad a

precios bajos, compitiendo de manera desleal adtablecimientos formales.

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

De acuerdo con David (2003), la Matriz de Evaluadé los Factores Internos (EFI), permite

a los estrategas resumir y evaluar las fortaleziebilidades que tiene al momento la empresa,
para determinar estrategias posteriores que leifa@rmpotenciar sus fortalezas y reducir sus
debilidades.

A continuacion, se presenta la tabla # 10, referani& matriz de evaluacion de los factores

internos de la Pizzeria Napoles:

Tabla 10
MATRIZ EFI
FACTORES INTERNOS CLAVE PESO CALIFICA RESULTADO
CION PONDERADO
F1. Suficiente nivel de experiencia por parte dédaencia 0,08 3 0,16
F2. Las recetas de los menus ofrecidos son oragna 0,10 4 0,6
innovadores.
F3. Personal comprometido para brindar un excelgnte0,10 4 0,36
servicio al cliente.
F4. La pizzeria brinda productos de calidad y lsabor. 0,12 4 0,42
F5.- Ubicacion estratégica del negocio y ampliaasirde) 0,10 4 0,4
servicio para el cliente.
D1. Estructura organica informal, que ocasiona |un 0,10 1 0,16
inadecuado desemperio de funciones por parte dedrzdr
D2. Falta de capital para realizar mayores inveescen el 0,10 2 0,05
negocio.
D3. No existe un manual adecuado de procesds V0,12 1 0,16
procedimientos dentro de la organizacion.
D4. Falta de capacitacion permanente en sus caldbigs. 0,12 1 0,15
D5. La empresa no cuenta con un plan de mercadategre 0,06 2 0,2
le permita crecer y posicionarse de mejor maneralen
sector.
TOTAL 1 26 2,58

Fuente:Investigacion propia
Adaptado porlas autoras
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En la tabla # 10 se presenta la matriz de evaloat@dactores internos, en la cual se tomaron
en cuenta las debilidades y fortalezas del entomerno de la empresa (analisis de
capacidades), la cual muestra resultados pondepa$itsvos, donde se puede observar que
predominan las fortalezas ante las debilidades ppsee actualmente la misma, al haber

obtenido un promedio ponderado de 2,58 puntos.

Entre las mayores fortalezas de la empresa se pueeiecionar que la misma presenta menus
originales e innovadores, ademas de ofrecer prodwig calidad y buen sabor, ademas de

recibir un asesoramiento personalizado al momeatmrdenar su pizza.

Como una de las mayores fortalezas en la empresabserva las recetas originales e
innovadoras en los menus ofrecidos; de igual maaesenpresa mantiene una fortaleza en la
calidad y buen sabor en sus productos, asi combidanen cuanto al personal altamente

comprometido en brindar un buen servicio al cliente

Como debilidades internas presentadas, se obsemama misma no cuenta con un adecuado
sistema de mercadotecnia, lo cual impide mejonangicionamiento de la marca en el mercado
de Nueva Loja, ademas de no contar con un manymabdesos y procedimientos, y por ultimo
el mantener una estructura organica totalmenterntdh que no permite el desempefio

adecuado de las funciones por parte de su personal.

Matriz McKinsey

De acuerdo con Franceés (2006), la matriz Mckins®atriz General Electric, presenta como
dimensiones principales al atractivo del mercadiodiado por el sector o industria, y también
a la fortaleza del negocio. Esta matriz se la ptaseomo una alternativa a la matriz Boston
Consulting Group (BCG), ya que su alcance era nrmigddo con la finalidad de realizar el
analisis de las oportunidades que ofrece la indus$tente a los de la empresa en estudio.

A continuacion, se presenta la figura # 34 corredpte en el que se detalla la posicion actual

de la empresa:
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MATRIZ MCKINSEY

ALO - SELECCIONAR BENEFICIOS INVERTIR - CRECER INVERTIR - CRECER
SELECCIONAR BENEFICIOS
MEDIO ~ COSECHAR - DESINVERTIR N INVERTIR - CRECER

B0 COSECHAR- DESINVERTIR  COSECHAR- DESINVERTIR  SELECCIONAR BENEFICIOS

DEBIL MEDIO FUERTE

ATRACTIVO DEL MERCADO

POSICION COMPETITIVA

Figura # 34:Matriz McKinsey
Fuente:Aleman y Escudero (2007)
Elaboracion:Las autoras

Tomando los resultados obtenidos en las matricesvdkiacion de los factores internos y
externos (EFI — EFE), la Pizzeria Napoles, obtumma resultado total ponderado 2.66 en
atractividad del mercado (Oportunidades y Amenaya3 68 en Competitividad (Fortalezas y
Debilidades). Al ubicar estos resultados en la imMckinsey, se observa que los mismos se
encuentran en un punto medio segun la Figura pd4o que la mejora en cuanto a la posicion
competitiva de la Pizzeria Napoles puede darsmajor inconveniente, siempre y cuando, la

promocién, publicidad y el uso adecuado de sugsesisean los mas idoneos.

2.5 Conclusiones del Capitulo

Tomando en consideracion que existe un sector datado desatendido, y otro mercado de
personas insatisfechas con la oferta actual dblestaientos de comida en la ciudad de Nueva
Loja, se puede concluir que la Pizzeria Napolesi@urejorar su posicionamiento en este
mercado, teniendo como mision el brindar una megoiedad y calidad en sus productos,
ademés de entregar un mejor servicio mediante urieate diferente y agradable para el
cliente, ofreciéndoles un entorno acogedor, segderelax, donde sea atendido por un equipo

de trabajo altamente capacitado y calificado patiafacer sus necesidades y expectativas.
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Ademas tiene como visién de futuro, posicionarsaacana de los mejores alternativas de
comida de calidad en la ciudad, aparte de ser oetbws como lideres en el servicio

personalizado al cliente, con productos de caligealyectandose a nivel nacional, brindando
nuevas oportunidades de empleo para sus habitaoteguienes formaran un verdadero equipo
de trabajo comprometidos con el cumplimiento deilsion y sus valores corporativos como

respeto, honestidad, lealtad, compromiso, etc.

De acuerdo a los resultados obtenidos del anéis$isiacro y microentorno, en el que sefialan
las oportunidades y amenazas que ofrece la industsiector alimenticio y las fortalezas y

debilidades que presenta la empresa respectivajreniguede observar que la empresa en
estudio tiene grandes oportunidades de crecimiesntabe aprovechar las oportunidades que

le brinda el entorno, y si sabe mitigar las amesaresentadas.

Asi mismo, si la empresa puede maximizar sus xéal y minimizar sus debilidades, mediante
estrategias de mercadotecnia adecuadas y opor&nfasadas en la innovacion en sus
productos y servicios, necesarias para mejoransigipnamiento en el mercado y manteniendo
una buena sinergia con su equipo de trabajo, dapdo ademas a sus colaboradores para

eliminar la falta de experiencia.

Por otra parte, si la empresa sabe aprovechar dadunidades presentadas para firmar
convenios con instituciones gubernamentales o tientes corporativos, especialmente con
las empresas petroleras del sector para ofrecealteraativa gastrondémica diferente para su
alimentacion, y finalmente poder desalentar la axpame entrada de nuevos competidores al

mercado, la misma lograria alcanzar las metasatiobg planteados a futuro.

Finalmente, de acuerdo a los resultados totaledgrados de las matrices EFE y EFI, se puede
concluir que las condiciones actuales que brindaintdustria alimenticia y por las
potencialidades con las que cuenta la empresa, sstafavorables para mejorar la posicion

competitiva de la Pizzeria Napoles.
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADQ

3.1.0bjetivos
3.1.1 Objetivo General
Analizar el comportamiento del consumo de pizzagsyprincipales tendencias.

3.1.2 Objetivos Especificos

» Definir los gustos y preferencias de las pizzaspaote del consumidor
» Identificar la frecuencia de asistencia a estediptocales de comida

» [Establecer un monto promedio de consumo de mandrddual y/o en compaiiia de

otros consumidores.

* Determinar la cantidad de producto demandada.

* Conocer los medios publicitarios que usualmentzatiel cliente, asi como las
estrategias promocionales que demandaria el cliente

» [Establecer el rango de precios promedio al queliestes estarian dispuestos a pagar

por el producto ofrecido.

3.2.Diseflo investigativo
3.2.1 Tipo de investigacion

Con la finalidad de determinar el comportamientbndercado, se aplicara una investigacion
de tipo exploratoria a través de una encuestalactmalidad de recolectar informacion acerca
de los gustos y preferencias del mercado potempeied, lo cual se han definido ciertas preguntas
abiertas y cerradas.
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3.2.2 Fuentes de informacién

De acuerdo con los autores Armstrong y Kotler (20BE5informacion se la puede recolectar a

través de fuentes primarias y secundarias.

Los fuentes primarias para el presente proyectansequellas que proporcionen informacion
directamente de la fuente, y estas seran las d@asugslientes actuales y potenciales, el focus
group y la observacion directa a otros localesoaeida que entre sus variedades de productos,

ofrecen también pizza a sus clientes en la ciudad.

Mientras que las fuentes secundarias, permitiréoleetar informacion a través de textos,
folletos, revistas gastrondmicas u otra informaaiie se pueda conseguir a través de las
paginas web que aporta al estudio, como por ejefapinformacion proporcionada por el

Banco Central del Ecuador, INEC u otras.

3.2.3 Tipos de datos

Luego de haber realizado la investigacion de mercsalobtuvieron datos de tipo cualitativo a
través del andlisis e interpretacién a consultagpd#dn multiple, presentandolos también en
informacion porcentuales, mismos que fueron obtemnigroducto de la preferencia de

determinadas variables en relaciéon a otras.

3.2.4 Herramientas investigativas

Como parte de las herramientas para la investigas@aplicara la observacion directa, con la
finalidad de obtener informacién primaria, cuaiitaty con fines totalmente descriptivos. Se
procedera a realizar una observacion a los lodalé&scompetencia, para conocer determinados
aspectos importantes que permitan posteriormeatzae un benchmarking para la empresa

en estudio.

Adicionalmente se utilizaran herramientas cualiteticomo la observacién directa, debido a la
dificultad de obtener informacién de primera manor parte de los accionistas o
administradores de estos locales de comida endadj y adicionalmente se realizara un grupo

focal.
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3.3.Target de aplicacion

3.3.1 Definicion de la poblacién

De acuerdo al INEC (2015), se habla de poblaci@mocel nimero de habitantes que integran
un estado ya sea el mundo en su totalidad, o canl@eilos continentes, paises, provincias o

municipios que lo conforman.

Para el presente estudio, la poblacion comprende laabitantes de la ciudad de Nueva Loja,
pertenecientes a la provincia de Sucumbios enrgb@é.ago Agrio, que segun el ultimo censo

realizado en al afio 2010, en la ciudad de Nueva habpitaban un total de 102.109 habitantes,
compuesto por 51.667 hombres, que representan@*5§ 50.442 mujeres que representan
el 49,4% de la poblacién.

3.3.2 Definicion de la muestra y tipo de muestreo

Segun Cuesta & Herrero (2015), una muestra englito de cosas, personas o datos elegidos
al azar, que se consideran representativos debgalipue pertenecen y que se toman para

estudiar o determinar las caracteristicas del grupo

Debido a que la poblacion es superior a los cidrhabitantes, se calculara la muestra para
determinar el nUmero de encuestas a realizar gresénte proyecto investigativo, sin realizar
una diferenciacién por su sexo. A continuaciéndstne el tamafio muestral, tomando en

consideracion los siguientes aspectos:

N = Tamafio de la poblacion: 102.109 habitantes
Z = Nivel de confianza: 95% = 1,96
P = Probabilidad de éxito o proporcién esperadés 500,50.
Q = Probabilidad de fracaso: 50% = 0,50.
e = Error maximo admisible: 5% = 0,05
_z8XxXpXxq
62
_ (1.96)? X 0.50 x 0.50

(0.05)2
N = 384
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Aplicando la formula se concluye que el nUmero élsgnas a encuestar sera de 384 personas,
mismas que deben reunir el perfil detallado a comition:

3.3.3 Perfil de aplicacion

Para poder aplicar las encuestas, se requiere apredie realizar la correspondiente
segmentacion de mercado, con la finalidad que straa encuestar cumpla con los siguientes

requisitos:

v' Ser mayor de 15 afios
v" Residir o visitar por turismo o trabajo la ciudaNueva Loja

v Encontrarse econémicamente activos

3.4 Formato de encuesta

Objetivo:

El objetivo de esta encuesta es conocer las camgisiy caracteristicas del mercado, su tamafio,
estructuras, estacionalidades precios, cobertural yosicionamiento de la PIZZERIA
NAPOLES en la ciudad de Nueva Loja.

INSTRUCCIONES.

Sefior encuestado, la presente tiene fines esteat@nacadémicos. Por favor sirvase marcar
con una X) las respuestas que usted considere apropiadagaloh@on absoluta sinceridad,
pues la informacion sera tratada con absoluta dendialidad.

Gracias por su aporte.

PERFIL DEL ENCUESTADO

EDAD:

15a20[ | 21ad | 31ad_] a1d | ma&ddgios [
INGRESO MENSUAL:

$200a$300 [ ] $301a$50[ ] $501a$1( ] mas de $10[ ]
GENERO:

Masculino [ ] Femenin[_ ]
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1. ¢ Consume usted pizza?

st (1 No []

2. ¢ Usted consume pizzas por alguna de estas s2zone

Variedad del producto [ ] Calidad de sus ingredien{__]
Por la forma de su preparacio[ ] Otro (especifique):

3. ¢ Qué forma de la pizza preferiria usted?

Redonda [ ] Encono [ |
Cuadrada [ ] Otro (especifique):

4.- Si pudiera usted elegir el tipo de coccionalpitza, ¢ cual elegiria?
En horno de lefia | ] En piedrd___|
Gas [ ] Eléctrico [ ]

5.- ¢, Con qué tipo de bebidas, acostumbra ustedpag@nsu pizza?

Gaseosas L] Aguanatural [ Cerve[ |
Jugos de frutag__] Aguas aromatic{__]
Otro (especifique):

6.- ¢, Con qué otro producto preferiria usted acoarplarpizza?

Ensaladas [ | Alitas BBQ L 1]
Papas fritas [ | Otro (especifique):

7.- Dentro de la ciudad de Nueva Loja, ¢ Los lugdmsle expenden pizzas satisfacen sus
exigencias?

sl [] NO []

8.- En orden de importancia (siendo 5 el maximo gl Iminimo), califique los aspectos

decisivos antes de comprar una pizza.

Precio ] Ubicacion del local [ ]
Calidad y Sabor de la pizza[ ] Agradable decoragéocal [ ]
Servicio personalizado [ ] Otro (especifique):
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9.- En orden de importancia (siendo 5 el maximoe} thinimo), califique los servicios para

un local de comida en general, que a su critemongeesarios incluirlos:

Seguridad privada del establecimien{ ] Servicioraidilio [ ]
Sitios de parqueo para su auto [ ] Servicioalauto [ ]
Areas infantiles [ ]

10.- ¢ Con qué frecuencia consume usted las pizzas?

1 vez por semana [ ] 1 -3 veces al mes [ 1]
1 — 3 veces cada dos seman{__] 1 -3 veces catedes ||
11. ¢ Si acude a una pizzeria, quiénes serian sagafantes?

Familia [ ] Compafieros de trabajo ]
Amigos ] Ninguno (acude sélo) [ 1]
Pareja [ 1]

12.- (A través de qué medios le gustaria entesaesea de las promociones que ofrezcan en
una pizzeria?
Redes sociales| ] Prensd___| Radid__|
Television [ ] Hojas volanted ] Otra (especifjque
GRACIAS POR SU COLABORACION

3.5 Resultados relevantes
A continuacion se presentan en la tabla # 11 Isgltados més importantes obtenidos en las

mismas:
a. Edad:
Tabla 11
Edac
EDAD
15a20 47 12%
21a30 185 48%
31a40 69 18%
41 a 50 45 12%
Mas de 50 38 10%
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EDAD

489
46

(]

0,
12% 1.8" 12%

15320 21a30 31a40 41a50

Figura # 35:Edad

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tablay#figura # 35, se observa que el 48% de
los encuestados tienen entre 21 a 30 afos, segoidm 18% de encuestados que tienen entre

31 a 40 afios, un 12% fueron encuestados entrQagios, al igual que los encuestados entre

41 y 50 afnos.
b. Sexo:
Tabla 12
Sexo
SEXO
195 51%
F 189 49%
SEXO

Figura # 36:Sexo

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabfay#figura # 36, se observa que el 51% de

los encuestados fueron hombres, mientras que erd9%nte fueron mujeres.
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c. Ingreso mensual:

Tabla 13
Ingresos econémic

INGRESOS ECONOMICOS

$ 200 a 300 35 | 9o
$ 301 a 500 89 | 2304
$ 501 a 1.000 148 | 3904
Mas de $1.000 | 112 | 299

INGRESOS ECONOMICOS

200 a 300
9%

Mas de 1.000
29%

39%

Figura # 37:Ingresos Econdémicos

Con los resultados obtenidos en la tabla # 13wrdigt 37, se pudo evidenciar que un 39% de
los encuestados mantienen ingresos econdémicos@8Pe$501 hasta USD $ 1.000, un 29%

de los encuestados ganan mas de USD $ 1.000 stelmantiene ingresos por debajo de los
USD $ 500,00.

1. ¢ Consume usted pizza?

Tabla 14

Consumo de pizza

CONSUMO DE PIZZA
Sl 100% 355
NO 0% 29
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CONSUMO DE PIZZA

:
NO

Figura # 38:Consumo de pizza

Segun se puede apreciar en la tabla # 14 y fig88a #e observa que el 92% de los encuestados

han probado alguna vez una pizza, mientras quéwndlo ha hecho.

2. ¢ Usted consume pizzas por alguna de estas s2zone

Tabla 15
Razonede consumo

RAZONES DE CONSUMO
Variedad 33% 127

Forma de preparacion| 20% 78

Calidad ingredientes 44% | 168

Otro 3% 11
TOTAL 100% | 384
RAZONES DE CONSUMO
33% 44%
20%
A\ s A
> ) -
Variedad Forma de Calidad Otro
preparacién ingredientes

Figura # 39:Razones de consumo

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabayfigura # 39, se pudo evidenciar que un
44% de los encuestados consume pizza por la calelads ingredientes, un 33% la consume
por su variedad, un 20% la consume por su formaefgaracion, mientras que un 3% restante
la consume por otras razones.
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3. ¢Qué forma de la pizza preferiria usted?

Tabla 16
Forma de la pizz

FORMA DE LA PIZZA
Redonda 71% 273
Cuadrada 12% 45
En cono 12% 47
Otra 5% 19
TOTAL 100% 384

FORMA DE LA PIZZA

Otra
En cono 5%

12% —

Cuadrada
12%

Redonda
71%

Figura # 40:Forma de la pizza

Segun las respuestas obtenidas por parte de logstados en la tabla # 16 y figura # 40,
sefalan que prefieren la forma tradicional dezagpredonda en un 71%, mientras que un 12%
la preferirian de forma cuadrada, un 12% la prééegn cono, y apenas un 5% finalmente la

preferiria de otras formas.
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4.- Si pudiera usted elegir el tipo de cocciénadpitza, ¢ cual elegiria?

Tabla 17
Tipo de coccién

TIPO DE COCCION
Lefia 45% 171
Piedra 33% 127
Gas 15% 59
Eléctrico 7% 27
TOTAL 100% 384

T|PO DE COCCION

15%
’ N M Leda
45% ® Piedra
Gas

Eléctrico

33%

Figura # 41:Tipo de coccién

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tablayfigura # 41, un 45% de ellos les gustaria
la pizza horneada en lefia, un 33% la prefeririapiedra, mientras que un 15% lo preferiria
del modo tradicional en gas, y finalmente un 7%dencuestados la preferiria cocida en horno

eléctrico.
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5.- ¢, Con qué tipo de bebidas, acostumbra ustedpaf@nsu pizza?

Tabla 18
Bebidas para acompari
BEBIDAS PARA ACOMPANAR

Gaseosas 32% | 122
Cervezas 37% | 141
Jugos 23% 87
Agua Natural 7% 27
Agua Aromatica 1% 4
Otro 1% 3
TOTAL 100% | 384

BEBIDAS PARA ACOMPANAR
g

— s . . =+ \ ~
o“’/b% g > \ T ,;/

&£ & ¥ \0@ & o

o (JQ' $’b "8\‘ O’é

&
Og’b ?50
e R
W&

Figura # 42:Bebidas para acompaiiar

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tab8y#figura # 42, un 32% de ellos preferiria
acompanfar su pizza con una gaseosa, un 37% déoadlosmpafiaria con una cerveza, un 23%

acostumbra acompafarla con un jugo, y el 2% restardcompafiaria con agua natural o un

agua aromatica.
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6.- ¢ Con qué otro producto preferiria usted acomparpizza?

Tabla 19
Productos para acomparfi

PRODUCTOS PARA ACOMPANAR
Ensaladas 61% 234
Papas fritas 8% 31
Alitas BBQ 28% 106
Otro 3% 13
TOTAL 100% 384
PRODUCTOS PARA
ACOMPANAR
Otro
Alitas BBQ %\

28%

Ensaladas
61%
Papas fritas
8%

Figura # 43:Productos para acompanar

Como se puede apreciar en la tabla # 19 y figutd, #in 61% de ellos preferiria acompafar su
pizza con una ensalada, un 8% de ellos lo acomigad@r papas fritas, un 28% lo acompafaria

con alitas BBQ, y el 3% restante lo acompafariaotas productos.
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7.- Dentro de la ciudad de Nueva Loja, ¢ Los lugdmsle expenden pizzas satisfacen sus

exigencias?

Tabla 20

Satisfaccion con la competencia

SATISFACCION CON LA
COMPETENCIA
Sl 15% 58
NO 85% 326
TOTAL 100% 384

SATISFACCION CON LA
COMPETENCIA

85%

15%

Figura # 44:Satisfaccion con la competencia

Segun los resultados obtenidos en la tabla # &fuyaf # 44, se puede evidenciar que tan solo
un 15% de los encuestados estd satisfecho conrtamBiqios y servicios que ofrece la
competencia indirecta existente en la ciudad devaélueoja, mientras que un 85% de

encuestados no lo esta.
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8.- En orden de importancia (siendo 5 el maximo gl Iminimo), califique los aspectos

decisivos antes de comprar una pizza.

Tabla 21
Decisiones de comp

DECISIONES DE COMPRA
Precio 37% 141
Calidad y Sabor 32% 122
Ubicacion 1% 4
Decoracion 7% 27
Servicio 23% 87
Otro 1% 3
TOTAL 100% | 384
DECISIONES DE COMPRA
Otro ' 1%
Servicio _ ] 23%
Decoracion 7%
Ubicacién I 1%
Calidad y Sabor W __' i Fib] Wﬁﬂ 32%
Precio | | | 37%

Figura # 45:Decisiones de compra

Segun los resultados obtenidos en la tabla # &juyaf # 45, se puede evidenciar que un 37%
de los encuestados, califica como un aspecto #lecaites de comprar una pizza al precio,
seguido por un 32% de encuestados que indica qdecssion de compra lo basa en la calidad
y su sabor, mientras que un 1% de ellos, sefalanagdecision la toman en funcién de la

ubicacién del local, un 7% sefalan que en funcidmdecoracion, un 23% de ellos, sefialan
gue la decision de compra la realizan en basendatgeprestado, y finalmente un 1% de estos,

sefialan que en base a otros aspectos.
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9.- En orden de importancia (siendo 5 el maximoe} thinimo), califique los servicios para

un local de comida en general, que a su critemongzesarios incluirlos:

Tabla 22
Servicios adicionales requeridos

SERVICIOS ADICIONALES REQUERIDOS
Seguridad privada 10% 37
Parqueadero 7% 27
Areas Infantiles 24% 91
Servicio a domicilio 30% 115
Servicio al auto 30% 114
TOTAL 100% 384

SERVICIOS ADICIONALES
REQUERIDOS

30%

10% 7% 24% 30%

Figura # 46:Servicios adicionales requeridos

Segun los resultados obtenidos en la tabla # &uyaf# 46, se puede evidenciar que un 60%
de los encuestados, requiere como servicios adil@srel servicio a domicilio y el servicio al

auto, seguido por un 24% de encuestados que indiegrefiere que el local posea juegos
infantiles para sus hijos, un 10% de ellos, sefiglaa preferirian que el local cuente con
seguridad privada, y finalmente un 7% de los entades opina que requeririan que el local

cuente con un area de parqueo para su auto.
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10.- ¢ Con qué frecuencia consume usted las pizzas?

Tabla 23
Frecuencia de consur

FRECUENCIA DE CONSUMO
1 vez por semana 4% 17
1-3 veces cada 2 semanas 7% 25
1-3 veces al mes 19% 74
1-3 veces cada 2 meses 70% 268
TOTAL 100% 384
FRECUENCIA DE CONSUMO
70%
rd
/ 19°U
4% 7%
A > 4 e
1 vez por 1-3veces 1-3vecesal 1-3veces
semana cada 2 mes cada 2
semanas meses

Figura # 47:Frecuencia de consumo

De acuerdo a la tabla # 23 y figura # 47, se peedienciar que un 70% de los encuestados,
asiste al menos una vez cada dos meses, un 1906slaseste de 1-3 veces al mes, un 7% de
los encuestados sefialan que acostumbran asiste &ny 3 veces cada dos semanas, y
finalmente un 4% sefalan que acostumbran asissiteatipo de locales con una frecuencia de

entre lvez por semana.
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11. ¢/ Si acude a una pizzeria, quiénes serian sogpafantes?

Tabla 24

Tipos de acomparfiantes

TIPOS DE ACOMPANANTES
Familia 48% 185
Amigos 10% 38
Pareja 24% 94
Compairieros de trabajo 14% 53
Ninguno (Solo) 4% 14
TOTAL 100% | 384

TIPOS DE ACOMPANANTES

A0,
G06/0

24%
ﬂ (o]
R o 2 d
& &
L ®

Ké\
fb &
] >~

Figura # 48:Tipos de acompafnantes

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabllayfigura # 48, se puede evidenciar que un
48% de los encuestados, asiste con su familiaD¥nde ellos asiste con sus amigos, un 24%
de los encuestados sefialan que acostumbran asistisu pareja, un 14% sefalan que
acostumbran asistir a este tipo de locales cor@uparneros de trabajo, y finalmente un 4%

asiste solo.

83



12.- (A través de qué medios le gustaria entesaesea de las promociones que ofrezcan en

una pizzeria?

Tabla 25
Medios publicitarios y promocional

MEDIOS PUBLICITARIOS Y
PROMOCIONALES

Redes sociales 29% 111
Television 10% 38
Prensa 15% 59
Volantes 33% 126
Radio 13% 48
Otro 1% 2
TOTAL 100% 384
o MEDIOS PUBLICITARIOS Y
1% MOCIONALES ree:

Radio
12%

sociales
29%

!Televisién
10%

Prensa
15%

Volantes
33%

A

Figura # 49: Medios publicitarios y promocionales

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabbayfigura # 49, se puede evidenciar que un
29% de los encuestados, le gustaria enterarse peblecidad y promocion que ofrece la
empresa a través de redes sociales, un 15% leigustisaves de la prensa, un 10% le gustaria
enterarse a través de la TV, un 33% a través @ hojantes, un 12% a través de la radio local
de la ciudad, y finalmente un 1% le gustaria ergeratravés de otros canales de comunicacion.
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Resultados del Grupo Focal

* Los participantes del grupo focal realizado fuesbiombres y 3 mujeres mayores de 18
afios y un nifio de 8 afos, a quienes les agradaroangizza, y que ademas son muy
exigentes en cuanto a la calidad, higiene en quapaeion, en su presentacion y sobretodo
en cuanto a los ingredientes que la componen.

» El grupo focal se lo realizo en el mismo local @®izzeria Napoles en la ciudad de Nueva
Loja, el dia jueves 27 de junio del presente afl@sa20h30 en el cual participaron 8
personas, con la finalidad de obtener una conaluebnivel de satisfaccion de los clientes
de la Pizzeria en estudio.

« Como incentivos para los asistentes se ofreci@apjzgaseosa gratis antes de comenzar el

grupo focal y al finalizar se les obsequi6 panjdepara llevar.

En este grupo focal se plantearon las siguientsguptas:

1.- ¢Ha probado usted anteriormente nuestra pizza?

2.- ¢ En qué tipo de ocasiones generalmente degnstaizza?

3.- ¢,Con qué frecuencia consume usted pizza?

4.- ¢ Qué le parece el sabor y los ingredientagadibs en la elaboracion de nuestra pizza?
5.- ¢, Qué es lo que hace que usted elija nuestza®iz

6.- ¢, Cual de estas opciones preferiria usted alentmde ordenar su pizza?

Descuentos, promociones o combos de productos

7.- ¢ Si se toma como referencia una pizza del tanfeiiliar de dos ingredientes, cuyos
precios fluctian entre USD $ 15,00 y USD $ 25,00:

* ¢ A qué precio considera usted que el productieesala calidad?

* ¢ A qué precio considera usted que el productmesto y lo compra?

* ¢ A qué precio considera usted que el producttaesy aun asi lo compra?

* ¢ A qué precio considera usted que el producttaesy no lo compra?

8.- ¢, Qué opinion tiene usted del empaque de nyagiza?

9.- ¢, Qué opinion tiene usted de la decoracidn dstraipizzeria?

10.- ¢ Piensa usted que Pizzeria Napoles necesitgtia cambio en su imagen?, y de ser asi,

¢,qué cambios le gustaria que se realicen o serimepten en el establecimiento?

Las respuestas a estas preguntas se detallaniueanin:
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Todos los asistentes ya habian asistido anteridenzela Pizzeria Napoles.

De las ocho personas consultadas, en su mayonigaieron que acostumbran consumir pizza
en ocasiones especiales como por ejemplo reunfangares, reuniones con compareros de

trabajo o celebraciones de cumpleafnos de amigodjda de sus parejas.

Los asistentes al grupo focal comentan que acosamdonsumir pizza con una frecuencia de
al menos una visita al mes. Al momento de degies{aizza, los asistentes comentaron que les
agradd mucho los ingredientes utilizados y sobe&idabor de la misma que segun ellos la
consideran deliciosa, sobre todo cuando sientereljgeeso se derrama entre sus manos, asi

como también gustan de la masa que es crocantg gunane.

Al haberles consultado que es lo que hacia elegieatra pizza, los asistentes comentaron que
era la calidad de los productos, el sabor, la sgztds que nada la higiene del lugar.

Por otra parte, cuando se les consult6 a los atstdel grupo focal, respecto a las razones que
harian para que ellos elijan esta pizza por samseotras que se ofrecen en el mercado,
respondieron que les agradaria mucho mas los déssugelas promociones que realicen en la
pizzeria, mas que los combos de productos ofreaim@sigualmente lo consideran importante

para tomar la decision entre una amplia variedgoroi@uctos.

Al consultarles si tomando como referencia unagdal tamafio familiar de dos ingredientes,
cuyos precios fluctian entre USD $ 15,00 y USD $@5 ¢ A qué precio considerarian que el

producto es de mala calidad?, la mayoria indicaefjpeecio estaria en los USD $ 15,00

Respecto a la pregunta referente a ¢,qué preciiddeomsan que el producto es barato y si lo

comprarian?, ellos coinciden que el precio estarias USD $ 19,00, los asistentes consideran
que el precio del producto es caro y aun asi lopcarfan, la mayoria coincidieron en que este
no deberia sobrepasarlos USD $ 23,00. En referanaaonsulta relacionada ¢A qué precio

consideran que el producto es caro y no lo conmrariigualmente la mayoria responde que
estaria en los USD $ 25,00 0 mas.
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Cuando se les consultd acerca de su opinién adet@mpaque de la pizza, todos coinciden
en que el mismo es muy atractivo, de buena calidaee especialmente guarda el calor de la

pizza y la mantiene a punto para servirse.

En cuanto a su opinion respecto a la decoracida dizzeria, los asistentes contestaron en su
mayoria que era un sitio elegante, bastante tremygunuy acogedor, sin embargo advirtieron
que la concepcion de las personas al observaupaa el lugar, da para que piensen que el
lugar es costoso, lo cual es un aspecto importumese debera trabajar para desvirtuar este
factor en la mente del consumidor mediante un @simatégico publicitario, que se lo

desarrollara en el siguiente capitulo.

Finalmente, la totalidad de los asistentes al gifigal consideran que la Pizzeria Napoles
necesita un reforzamiento en su imagen corporasivgiriendo que se implemente en el
establecimiento mayor publicidad acompafiado de pcames especiales para atraer nuevos

clientes, y se incremente adicionalmente otrag$im® negocio como postres y helados.

Respecto a los precios que actualmente manejaarif Napoles, se puede determinar que
los mismos estan comprendidos dentro de los niselgsridos por los clientes, mismo que se
sittla en una media de USD $ 20,00 a USD $23,o@uales son totalmente aceptables y muy

competitivos.

Resultados de las observaciones

Se procedio a realizar una observacion directa blmales de venta de comida en la ciudad de
Nueva Loja, que ofrecen entre su variedad de capdazas para sus clientes; es asi que se
pudo llegar a la conclusiéon que no son una fuenepetencia para la pizzeria en estudio, ya
gue estos locales no mantienen adecuadas norrhagelee y salubridad, ademas de no poseer
un buen sabor. Estos productos, en su mayoriasdagdos 0 sus masas son elaboradas con
anterioridad, y simplemente lo calientan en un data microondas; por otra parte, se debe
mencionar que en estos establecimientos se coriEanidas pizzas Unicamente en porciones

peguenas.

Adicionalmente, se observé que sus precios sors,attonsiderando la mala calidad del

producto, asi como el mal estado de sus ingrediexe el riesgo de contraer algun tipo de
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enfermedad posterior por la insalubridad de susiymtps. Respecto a la competencia
ambulante e informal en las calles de la ciudashligente se pudo evidenciar la insalubridad
de estos sitios de expendio de las pizzas en pasicumado al pésimo servicio brindado, y

la falta de espacios para poder degustar el product

En cuanto a los principales locales en el sectosiderados como competencia indirecta, que
son “Restaurante D"Mario” y “Frutilandia”, se pu@widenciar de igual manera que las

personas no asisten a estos lugares exclusivarpardedegustar las pizzas, sino que en su
mayoria asisten para consumir las ensaladas @ fratsmas que son comercializadas al peso,
lo cual es un buen indicador para corroborar qtee ®s es una competencia directa para la

empresa en estudio.

3.6 Conclusiones de la investigacion

De acuerdo a los resultados obtenidos en la igastin de mercado a través de las encuestas,
el grupo focal y las observaciones de campo reidiza la competencia indirecta existente en
la ciudad, se puede deducir que el servicio pelzaa no influye tanto en la afluencia de los
clientes actuales y potenciales, sino que para élamportante otros factores como por
ejemplo la higiene y limpieza del lugar, la calidadel servicio, el precio y las promociones y

descuentos que se ofrezcan en la pizzeria.

Por ahora el Unico sitio de la ciudad donde sdatatualmente estos productos es la Pizzeria
Napoles, lo cual le da una clara ventaja compatipior sobre el resto de lugares que ofrecen
adicionalmente a sus clientes las pizzas como pargus productos, ventaja que deberia ser
aprovechada y sobretodo difundida en los habitadeds ciudad, para que la empresa logre

posicionarse de una mejor manera en la mente dauoador, implementando nuevas y

mejores estrategias publicitarias y promocionales.

Finalmente, se puede sefialar que existe un segtortante del mercado, que requiere espacios
nuevos y ambientes agradables donde puedan comgertalimentos con amigos, familiares
0 sus parejas, aparte de los momentos de saneiesigato y union familiar, que actualmente
no existen en la ciudad. Es por ello que se abaeguan oportunidad para la empresa, con la
finalidad de ganar mas espacio en este mercadmfzortante del pais como es la ciudad de
Nueva Loja.
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CAPITULO 4

PLAN ESTRATEGICO Y MARKETING:MIX

4.1.0Dbjetivos

* Incrementar su participacion en el mercado deudad de Nueva Loja en un 25%
durante los proximos dos afios, y por ende elevaroehedio de ventas mensuales

con la finalidad de obtener una mejor rentabiligach sus accionistas.

= Captar en el proximo afo al menos un 35% del segmde mercado que

actualmente se encuentra desatendido en la ciwdbdeva Loja.

= Posicionar la marca en la mente del consumiddnsepréximos dos afios, y lograr

una verdadera fidelizacién por parte de los cleatguales de la Pizzeria Napoles.

= Contar con un verdadero equipo de trabajo, compidmeon el cumplimiento de
sus funciones en un excelente clima laboral, ydaries oportunidades de

crecimiento dentro de la empresa dentro de losimiasctres anos.

= Realizar dentro de un afio un benchmarking con qiiaserias reconocidas
existentes en el pais, con la finalidad de impldaretas mejores técnicas de

produccion y servicios utilizadas para sus clientes

4.2 Segmentacion

Segun Leon (2015), la segmentacion de mercado@®ueso utilizado para dividir al mercado
total de bienes o servicios en grupos mas pequefiosmogéneos, para conocer de manera mas
profunda a los consumidores, y que las estratelgiasercadotecnia a implementar sean mucho

mas exitosas.
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La Pizzeria Napoles consciente de sus necesid#siens y limitaciones que tiene actualmente
para satisfacer la demanda de sus clientes, seemnguenfocada en realizar un analisis

minucioso de los requerimientos exigidos por pdeeus clientes actuales y potenciales, con
la finalidad de establecer las mejores estratetganercadotecnia que le permita satisfacer sus

demandas y exigencias determinadas en la inveistigde mercado.

Por ello, el segmento de mercado al cual se erddadtizzeria Napoles, seran las personas que
residan o visiten por turismo o trabajo la ciudadNlueva Loja, especialmente hombres y
mujeres mayores a los 15 afios que no necesariaseptecuentren econdémicamente activos
y estables, ya que el producto no es caro si geikre adquirir en porciones, que gusten de
ambientes novedosos, agradables, seguros y degustductos totalmente salubres en

compafia de sus amigos, familiares, parejas o emmgaite solos.

VARIABLES Desglose del Mercado
GEOGRAFICA
Pais Ecuador 16'258.730 habitantes
Provincia Sucumbios 210.532 habitantes
Ciudad Nueva Loja 109.408 habitantes
Nacionalidad Ecuatorianos y extranjeros
Sector Urbano de la ciudad (72%) 78.774 hab.
DEMOGRAFICA
Estado Civil Solteros, casados, separados, unidos
Empleados, independientes, estudiantes, amis de
Ocupacion casa y publico en general
PSICOGRAFICA
Estilo de vida Distintos estilos de vida
Clase Social Media - media alta — alta
Ingresos Desde $ 366 en adelante
CONDUCTUAL
Gusto por la variedad de comidas y ambieptes
Habitos diferentes

Figura # 50:Segmentacion
Fuente:INEC (2015)

Elaboracion:Las autoras

En la figura # 50 se detalla la correspondientensedgacion del mercado al cual se pretende
atacar, tomando en consideracion las variablesrgicas, demograficas, psicograficas y

conductuales.
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4.2.1 Estrategia de segmentacion

Kotler & Armstrong (2015), sefialan que segmentamancado es un proceso que sirve para
diferenciar un mercado en subconjuntos homogéremmssus habitos, necesidades y gustos
que poseen los consumidores, cuyo objetivo prihepal identificar segmentos mas pequefos
que permitan adaptar y estandarizar procesos c@tes,ccuyo enfoque esté encaminado a

mejorar la satisfaccion de los clientes actualpstgnciales.

De acuerdo a sus sefialamientos, indican que exiaters etapas de segmentacion basadas en
la seleccion del mercado, la seleccion base desdanentacion, la identificacion de las
correspondientes variables de segmentacion, etleigécnicas adecuadas para segmentar, la
descripcion detallada de los perfiles y finalmdatdefinicién del mercado objetivo al cual se

pretende llegar.

Por ende y tomando en cuenta las variables de s¢go@n demograficas, socioecondmicas,
psicograficas y conductuales de los clientes sd@al@n la tabla No 51, en un mercado
totalmente de consumo como lo es la pizza, en &l los clientes adquieren productos o
servicios para satisfacer sus necesidades persoyialéamiliares, que no necesariamente se

encuentran relacionadas con los negocios.

En conclusion, se puede considerar que el mercagta al cual se pretende atacar, seran
aquellos consumidores a los cuales se dirigiramsttmbs esfuerzos y acciones de mercadotecnia,
utilizando una “Estrategia Indiferenciada”, mede&anna misma combinacion de productos,
servicio, precio, distribucion y comunicacion pkraconsumidores de todos los segmentos.

4.2.2 Macrosegmentacion

En la macrosegmentacion, segun Lambini (2009)deetifican grupos de clientes objetivo,
donde el mercado total se desagrega en subgruposijmilares requisitos y caracteristicas de

compra.
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MACROSE!ENTACION

Figura # 51:Macrosegmentacion
Adaptado porlas autoras

Como se muestra en la figura #51, la Pizzeria N&pblusca satisfacer la necesidad de

alimentacion en un ambiente calido y muy acogetifetente y sobretodo altamente higiénico

y familiar por parte de los habitantes de la zateania de la ciudad, y también de los turistas

que visitan temporalmente la ciudad de Nueva Lejagcompafia de sus familiares, amigos o

pareja. La pizzeria ademas, pretende ser un lugsbrinde a sus clientes productos y servicios

completamente diferenciados y variados, garantzéadatisfaccion de sus clientes.

4.2.3 Microsegmentacion

Segun Lambini (2009), la microsegmentaciéon del adwcse la utiliza para cubrir segmentos

de clientes dentro de cada mercado previamentdifidado. Por ende, el segmento del

mercado al que se pretende atacar posee las sggigTacteristicas:

v
v
v

Sexo Hombres y mujeres de la ciudad de Nueva Loja

Edad Mayores a los 15 afios

Ubicacion Habitantes del sector urbano de la ciudad de alueja, o aquellas personas
gue visiten la misma por turismo o trabajo.

Estratos socioecondmicoGlase media baja, media, media alta y alta

Actividad Econdmica Personas que no necesariamente que se encuentren
economicamente activos

Actividad: Trabajo fuera de sus hogares, amas de casa, irdlep&s, estudiantes

92



v Intereses:Personas independientes que por su trabajo odadi®s fuera de casa, no
tienen tiempo para regresar a sus hogares parazamg que disfrutan de visitar

ambientes diferentes en compafia de sus amigosiaf&s o parejas.

4 .3.Posicionamiento

4.3.1 Estrategia de posicionamiento

Segun Armstrong (1998), una estrategia de posioi@rdo permite formular ideas para que la
empresa vuelva mas competitivos sus productosvicees, de acuerdo con las caracteristicas
gue posee el cliente objetivo.

La estrategia que implementara la Pizzeria Napsks, la de diferenciacion, basada en la
calidad del producto, e igualmente respecto aliprenismo que serd muy competitivo en
relacién a los precios que mantiene la competendieecta en la ciudad. Adicionalmente la
estrategia de posicionamiento se basara en eb e&ivida de los consumidores, ya que la
misma se centrara en los intereses y actitudeteggan los mismos, con la finalidad de poder

dirigirse a ellos segun el estilo de vida que estastengan.

A continuacion, se detallan las ventajas compaestique utilizara la empresa, enfocadas hacia

sus clientes:

» Diferenciacion del producto:
La Pizzeria Napoles ofrece a sus clientes unavgnaedad de productos, plasmado en un menu
diferente y un ambiente exclusivo muy distinto aé gctualmente presenta la competencia,
cuyos locales de comida ofrecen la pizza en poesioen condiciones anti higiénicas y
ambientes poco atractivos para el cliente. La éifeiacion de los productos ofrecidos, también
se complementa con la gran variedad de ensaladasog productos adicionales para

acompanfar la pizza.

» Diferenciacion del servicio:
Como parte de la diferenciacion del servicio seppne implementar el servicio al auto y el
servicio para llevar, con la finalidad de brindaua clientes la facilidad necesaria para adquirir
los productos ofrecidos. En el mediano plazo, seepde implementar el servicio a domicilio,

bajo el sistema de entrega en un tiempo maximddaifutos, o la misma sera entregada de
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manera gratuita al cliente que solicitd su pizaaalmente se pretende implementar como parte

del servicio los martes 2 x 1.

Adicionalmente la pizzeria ofrece a sus clientekigar con un ambiente totalmente acogedor,
tranquilo, limpio y un servicio rapido luego delreado su pedido, para lo cual el trabajo de
los colaboradores debera estar alineado con laofi corporativa establecida por los

directivos de la empresa.

» Diferenciacién del talento humano:
Se pretende establecer una estrategia de difecahtieon respecto al talento humano de la
pizzeria, basado en un adecuado sistema de capteipersonal, la implementacion de un
sistema de capacitacion continua, evaluando pemtemente el desemperio profesional de sus
colaboradores, brindandoles un clima laboral ad#meaigualmente buenas oportunidades de

crecimiento profesional en la empresa.

Con la finalidad de garantizar un excelente semvaticliente, se implementara un sistema de
buzén de quejas y se implementara un sistema destias a los clientes para medir entre otras
cosas la calidad del servicio brindado por partdodemeseros, la calidad del producto, la

rapidez en el servicio y la higiene en los bafiokgeézzeria.

» Diferenciacion de la imagen:
La Pizzeria Napoles mantiene una ventaja compet#ignificativa en este factor, ya que su
imagen se encuentra bien posicionada en la ciugadue el lugar cuenta con ambientes
bastante acogedores, empezando desde la parteasedétiocal, hasta los distintos ambientes

internos con los que cuenta, desde el mostradomésas, los bafios y su decoracion en general,

tal como se muestra en las figuras 52 - 55, pradaata continuacion:

al &
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Figura # 53:Mostrador
Fuente:Pizzeria Napoles (2016)
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Figura # 54:Area de cocina
Fuente:Pizzeria Napoles (2016)

Figura # 55:Area de clientes
Fuente:Pizzeria Napoles (2016)

Como se puede evidenciar en las figuras # 52y 86,acuerdo a las personas que participaron
en el grupo focal, el local tiene ambientes difegely acogedores, ubicado en un sector bastante
tranquilo y seguro, con una iluminacién y decoracailecuada que permite a sus clientes

sentirse comodos Yy fuera del estrés de su rutaréadi

4.3.2 Posicionamiento publicitario: Slogan

El slogan sugerido para la Pizzeria Napoles, ssepta a continuacion:

iUna delicia en tu boca!
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4.4.Andlisis de proceso de compra

4.4.1 Matriz roles y motivos

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2015) todo psacge compra posee 5 fases, mismas que

se detallan a continuacion:

v El reconocimiento de la necesidad que tiene ehtdiécomprador.

v' La busqueda por parte del cliente a la informagéra encontrar alternativas que

satisfagan sus necesidades.

v' Evaluacion de las alternativas que se acoplen agssts y necesidades, para

posteriormente adquirir el producto.

v' Comportamiento post — compra, el cual se enfoda satisfaccion del cliente luego de

su uso o consumo del producto.

v' Posibilidad de futuras recompras si este compoemimifuera positivo para el cliente.

En el caso de la pizzeria, el proceso de compraim partir de la necesidad basica de
alimentarse. A continuacion, el cliente busca imacion de las opciones que se le presenta por
cualquier medio, tomando en consideracion la vadetk oferta de platos de comida que se
ofrece en la ciudad. Posteriormente, evalla lasrativas presentadas, y se decide por la
compra de un tipo de plato especifico, para finatmproceder a realizar la llamada o la visita

al establecimiento de comida.

De acuerdo a la experiencia en el negocio, el magaentaje de indecision se encuentra en la
eleccion que los clientes deban tomar al escoges Envariedad de pizzas que se le ofrecen
en el menu, mismo que puede cambiar producto pie$adn o gustos por parte de las personas
que lo acomparfian. Adicionalmente pueden preseritafseisiones en los productos o bebidas

que acomparien a su pizza.
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MATRIZDE ROLESY MOTIVOS

QUIEN? cOMO? PORQUE? CUANDO? DONDE?
Vartedad oBf:snc:s B cénzt:i:: de
INICIADOR Cliente productoso : alimentarse :
servicios diferentes la ciudad
Alvisualizar Zona
INFLUYE Publicidad Incentivo de B‘:::t::“ medios de céntrica de
NTE (Acompafiante) compra parsonas comunicacion- la ciudad
5 publicidad
Consumode Zona
Cumple con
DECISOR Cliente oferta de prod. ox pe:t':tivas Ingresoa la céntrica de
En la pizzeria pizzeria la ciudad
Luego de 7ona
COMPRA Cliente Ct;:gt\:e % s dzol‘:trlv o realizadoeel céntrica de
efectivo u
DOR consumo la ciudad
Cliente Consmoda Cumple con Ingreso a la Zona
USUARIO (Acompaiiante) pizzas expectativas pizzeria céntrica de
la ciudad

Figura # 56:Matriz Roles y Motivos
Fuente:La empresa
Elaborado por:Las autoras

En la figura #56 se presentan los diferentes astgue deciden e influyen directamente en el
comportamiento de compra del cliente que visitRitzeria Napoles en la ciudad. Como se
puede visualizar, muchos de los roles son ejecstditectamente por el cliente, quien busca

una variedad de comida que cumpla con sus expexgan un ambiente distinto y acogedor.

4.4.2 Matriz FCB

La funcion de la matriz FCB (FOOT, CONE, & BELDINGpnsiste en relacionar la
implicacién que tiene el proceso de compra porepdel consumidor, con la motivacion de
compra predominante entre la razén y la emocidaizade esto, se puede determinar que para
el caso de la decision de compra de la pizza,danmse ubica en el cuadrante de “Aprendizaje”
ya que el producto tiene un fuerte grado de impi@acon un modo de aprehensién de caracter
intelectual, donde la decision es importante ecukd implica aprendizaje y una evaluacion

racional posterior respecto al producto consumido.
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MATRIZ FBC

] F
M U
p E AFECTIVIDAD
R
L i 5 (E, 1, A)
I - —
c RUTINA HEDONISMO
A D
c ; (ALE) (A E1)
| B
() : A= Accion
N LoGIco EMOTIVO £= Evaluacion
ATRACTIVIDAD b informackin

Figura # 57:Matriz de involucramiento
Fuente:Vaughn (1986) Elaborado por:Las autoras

Segun la figura #57, la Pizzeria Napoles se enmientel cuadrante intelectual de aprendizaje,

por las razones establecidas anteriormente.

4.5  Anadlisis de la Competencia
4.5.1 Matriz de perfil competitivo

Segun David (2013), la matriz de perfil competitipermite identificar a los principales
competidores indirectos de la empresa, asi comdiémmsus fortalezas y debilidades

particulares, en relacion a la posicion estratédecka empresa en estudio

Tabla 26
Matriz del Perfil Competitivo (MPC)
FACTORES Pizzeria Restaurante
CRITICOS DE Napoles Frutifresh D’Mario
EXITO Total Total |Calific | Total
Ponderacion| Calific. Pond. | Calific. Pond. . Pond.
Promocioén 0,10 2 0,2 3 0,3 2 0,2
Publicidad 0,10 2 0,2 4 0,4 2 0,2
Precios 0,10 3 0,3 3 0,3 2 0,2
Ubicacién 0,10 3 0,3 4 0,4 3 0,3
Infraestructura 0,15 4 0,4 3 0,3 3 0,3
Ambiente &
Decoracién 0,15 3 0,3 3 0,3 2 0,2
Variedad
Prod.&Servicios 0,20 4 0,4 3 0,3 2 0,2
Fidelizacién 0,10 3 0,3 3 0,3 2 0,2
TOTAL 1,00 2,40 2,60 1,80
Fuente:lnvestigacion propia Elaboracion:Las autoras
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En la tabla # 26 de la matriz de Perfil Competits® presenta la relacion competitiva existente
entre la Pizzeria Napoles con dos de los compesdordirectos mas fuertes, y que son
Frutifresh y el Restaurante D"Mario, en cuya maezanalizan determinados factores criticos

de éxito, para poder potencializar sus fortalezalyicir o eliminar sus debilidades.

Los resultados totales ponderados por cada empressstran una aparente superioridad de
Frutifresh (2,60), ya que esta mantiene mayor piaald en el sector, asi como también una
mejor ubicacidn estratégica en la ciudad, ya quenseentra en la calle principal de la zona
urbana. En cambio, si se compara con el Restaupamario (1,80), se puede observar que la
Pizzeria Napoles (2,40) mantiene una notable sujmad en relacidon a esta Ultima, ya que se
maneja mejores precios, su infraestructura es muehar, su variedad de productos y servicios

es mucho mas amplia, asi como también la decordeida pizzeria es mucho mas atractiva.

Los resultados obtenidos en esta matriz, permetgtiiicar claramente las debilidades a trabajar
para convertirlas en fortalezas, asi como tamtaéametesidad de potencializar las fortalezas
internas del negocio, para poder superar en & ptaro a la competencia del sector, utilizando

las estrategias adecuadas, especialmente en eb asni@ mercadotecnia.

4.6.Estrategias

4.6.1 Estrategia Basica de Porter

David (2003), sefiala que el modelo de las cincozsecompetitivas de Porter realiza un
analisis dentro y fuera de la empresa, con laifiadl de formular estrategias adecuadas
tomando en consideracién la intensidad de la caenpit en funcion de la industria. Ademas
sefala que la naturaleza de la competitividad emsaator determinado, es visto como el

conjunto de fuerzas a tomar en consideracion.

Desarrollo del producto

Se aplicara esta estrategia a través del mejoréoneamtinuo del producto, probando otras
nuevas variedades de pizzas, con la finalidad bokeate cuente con otras alternativas para
cubrir sus necesidades de probar alternativasedifes, derivadas de la pizza. Paralelamente se

aplicara la estrategia de diversificacion, misma sgila describe a continuacion.
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Diversificacion

Esta estrategia sera fundamental en la Pizzeriald®pmal elaborar y comercializar productos

nuevos y diferentes a la pizza, probando nuevasdaates de ensaladas, como también otro
tipo de comidas no necesariamente relacionadapiaza, que podrian ser en base al pollo u
otras variedades de platos en base a carnes, para gliente pueda escoger. Asi mismo se
podria ofrecer al cliente variedades de producéwa picar, postres, helados o quizéa alguna

variedad de bebidas con un nivel de alcohol moaerad

4.6.2 Estrategia competitiva

Kotler (1998), establece siete estrategias paraades altamente competitivos como es el de
la ciudad de Nueva Loja, y que cada una de estddgmoaportar nuevos modelos con

estrategias especificas, que se adapten al ned@ciomida.

Estas estrategias son: Liderazgo en costos, creaexperiencia unica para el consumidor,
reinventar el modelo de negocio, ofrecer calidagima en el producto, centrarse en nichos de

mercado, ser innovador y ser el mejor en disefio

Basado en el parrafo anterior Pizzeria Napoles qaecimiento en el mercado, aplicara las
estrategias de brindar al cliente la maxima calelael producto y la innovacion permanente

en los mismos. Estas estrategias se procedenlidateontinuacion:

Ofrecer calidad maxima en el productolLa elaboracion de los productos con insumos de alta
calidad en la empresa es muy importante dentrostie estrategia, misma que debe estar
acompafada de un servicio con calidad y calidez l&dinalidad posicionar la marca en la
mente del consumidor, procurando brindar una pstpudiferente en sus alimentos y bebidas,

igualmente acompafiados de la mejor ambientaci@egbatiente.

Ser innovador: Esta estrategia indica que no hay que mantenerstamo tiempo con la
misma variedad de productos o servicios, sino @yejhe procurar siempre mantener un nivel
de innovacion permanente, siendo creativos paggir eleevos menuds para el cliente, y en ello

es lo que deben trabajar permanentemente losidosde la Pizzeria Napoles.
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4.6.3 Estrategia de Crecimiento o Matriz ANSOFF

Segun Ansoff (1997), este matriz producto/mercaedpresenta un modelo ventajoso para
aquellas empresas que se encuentra en una fasecdriento, ya que permite conocer los
procesos que debe seguir para que un producto éépgao deseado en el mercado al cual
se dirige. Esta matriz permite armonizar variasaesgias, tales como:

v' Penetracion de Mercado

v' Desarrollo de Mercado
v' Desarrollo de Producto
v

Diversificacion.

MATRIZ ANSOFF

PRODUCTOS
S Amw 0 Nuves

A <Plan Basico: Penetrar y fidelizar entre los **Plan Eventos: Dar a conocer al 100%
clientes de la Pizzeria Népoles, sus productos,  de los habitantes de Nueva Loja
en un 30%

“*Plan Promocional: Vincular un
)

% Plan Recreativo: Vincular con un minimo del  minimo del 30% de los clientes a
25% de los clientes actuales de la Pizzeria. través de este nuevo paquete

clientes prospectos que visiten la Pizzeria  de los clientes nuevos que visiten la
durante los préximos 3 meses. Pizzeria, a través del paquete

CLIENTES

*.

“*Plan Traiga un amigo: Gestionar referidos a *“*Plan Corporativo 2: Vincular a través
través de los clientes actuales de la Pizzeria  de este producto al menos 10 nuevos
para la consecusion de nuevos clientes. clientes empresariales

Figura # 58:Matriz ANSOFF

Fuente:David (2013)

Elaborado por:Las autoras

C
T
U
A
L
N <Plan Cumpleafieros: Vincular un 30% de los **Plan Corporativo 1: Vincular el 20%
U
E
vV
o}
S

Como se puede observar en la figura # 58 refer@nge matriz Producto — Mercado, se
presentan varias estrategias a aplicar tanto pkeates actuales y clientes nuevos,
estableciendo diferentes tipos de planes pararldgi@izar a los clientes actuales de la
Pizzeria Napoles, asi como para conseguir nueisgges.
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4.6.4 Estrategias de Fidelizacion

De acuerdo al articulo de opinion publicado por&er (2014), sefiala que la fidelizacgm

ha convertido en uno de los aspectos mas impostantena empresa, y para esto, las mismas
invierten grandes cantidades de recursos, disefestddegias para atraer clientes, sin embargo
estas no siempre se ven reflejadas con nuevostedieis por esto que se indica que
independientemente del entorno en la que se désderactividad, es importante mantener el
nivel de satisfaccion del cliente, y que los mismograicionen a la empresa y busquen otros

lugares.

A continuacion, se detallan algunas herramientasesl para retener a los clientes, mismos que

son detallados a continuacion:

v" Conocer a sus clientes

A todo cliente le encanta ser conocido por parteldefio de un establecimiento o empresa, y
no sentirse un cliente mas del montén. Por elfxclientes siempre se mostraran mas receptivos
mas con aquellas empresas que se esfuerzan pas ialla, y lograr un ambiente familiar con
ellos Es por ello que en Pizzeria Napoles, una vez omion al cliente frecuente establecera
como estrategia llamarlo siempre por su nombreatlidp e intentando conversar con ellos
acerca de cualquier tema de interés para él, gspeesienta el ambiente calido que se le brinda

cuando llega al local, lo cual reflejara en un iseieinto de consideracion y estima al mismo.

El aspecto mencionado en el parrafo anterior, akyd a trabajar permanentemente en la
empresa, con la finalidad de lograr fortalecer $ade amistad, intentando entender sus
preocupaciones y necesidades estableciendo ucgretaas real y cercana que beneficie tanto

al cliente como a la empresa.

v' Establecer un sistema de retroalimentacion

Siempre sera una excelente estrategia para laizAdgin de un cliente, establecer un
permanente feedback con ellos, por ello en la esae implementara un sistema a travées de
encuestas de satisfaccion, o se procurara conyaesssnalmente con ellos, para conocer de
primera mano sus opiniones respecto al servicideglestd brindando en la Pizzeria Napoles.
Esta retroalimentacion sera importante para ponepréctica ideas brillantes de mejora e

innovacion que estos sugieran implementar a langexre
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v Sorprender desde el primer momento

Existen muchas razones para cumplir con las exjpeatade los clientes y que son cruciales
para retener y fidelizar a los mismos. Por ellaz&iia Napoles intentara recordar de antemano
los gustos y preferencias de sus clientes frecseadelantdndose antes de que el mismo realice
su pedido, haciéndole notar que la empresa conscexsgencias y necesidades del producto.
Ademas se le hara notar que él siempre sera ura ipiportante dentro de la organizacion y

gue se esmera por entender y satisfacer todogguerimientos.

v' Ser cortés y amable

Es importante para el cliente, que como parte el®igo que Pizzeria Napoles entrega a sus
clientes aparte de los saludos de bienvenida yedetq implemente adicionalmente ciertos
pequefios detalles adicionales con la finalidadd&ender a sus clientes. Estos detalles estaran
basados en mensajes de felicitacion a través pigsna web por sus aniversarios, de tal manera

gue se combine un buen servicio con detalles gratifies para ellos.

Por otra parte, se premiara a los cumpleafierosgjgtan directamente al establecimiento en
la fecha de su onomastico, con su orden persotahente gratuita al asistir en grupos,

obsequiandole un regalo o un presente adicionalejuecuerde su estancia en esta pizzeria,
logrando asi sorprenderlo y que esa sensacionneszdiel tiempo y en su mente. Esto siempre

sera algo que nunca se paga con dinero.
4.6.5 Estrategia de Marca

Kotler y Armstrong, (2013) definen a la marca coamonombre, un término, un simbolo, un
letrero o simplemente un disefio, que pueden comgarentre si, para identificar los productos
0 servicios que ofrece una empresa o0 grupo de sagd mercado, y poderlos diferenciar
respecto a aquellos que son ofrecidos por la canpiet
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Rasgos de imagen que estaran
presentes en la mente de los
clientes

Pizzeria Napoles posiciona su
marca por sus productos &
servicios de calidad ESTRATEGIA DE

MARCA

Se pretende generar
confianza, y fidelidad en los
clientes

Figura # 59: Estrategia de Marca
Fuente:Kotler y Armstrong (2013)

Elaborado por:Las autoras

En la figura # 59, se presenta la estrategia deangue aplicara la Pizzeria Napoles en el
mercado al cual se dirige, la misma que esta basaflartalecer su imagen en la mente de los
consumidores, para obtener la mejor rentabilidgzhnyicipacion en el mercado, generando

confianza y fidelidad en sus clientes por sus petituy servicios de calidad.

4.7. Las 7 P’s del Marketing Mix

Kotler y Armstrong (1998), mencionan que la meatdamercadotecnia es un conjunto de
herramientas tacticas controlables, que la empm@sdina para producir la respuesta que desea
obtener en su mercado objetivo. Este concepto gneshgrupa la mezcla de mercadotecnia
(Producto, Precio, Plaza, Promocién, PersonaseBoscy Presencia Fisica), se la describe en
la figura # 60.
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Product.
Producto

Price.
Precio

Las 7 P

del
People. Marketlng Promotion.
Personas Mix Promocion

Process. Physical Evidence.

Procesos Evidencia Fisica

Figura # 60:Marketing Mix
Fuente:Kotler y Armstrong (1998)

Elaboracion:Las autoras

4.7.1 Producto

Segun Armstrong (1998), menciona que el términ@dBcto” significa la combinacion de
bienes y/o servicios que son ofrecidos por la esgpat mercado meta o mercado objetivo.

Los elementos que integran el marketing mix o ngedel mercadotecnia incluyen una oferta
definida de variables tales como: el productoretip, la plaza o distribucién, la promocion o
comunicacion, las personas, los procesos y la eeiddisica. En consecuencia, el marketing
Mix es una manera de organizar estas siete hem@wienportantes, que deben ser empleadas
por la Pizzeria Napoles para influenciar en el com@niento de compra del mercado objetivo
al cual se dirige; ademas, el marketing mix peréniiormular las estrategias necesarias, una
vez identificadas las necesidades y deseos deotmumidores del mercado meta el cudl se

pretende captar.

Pizzeria Napoles ofrece actualmente a sus cliemasamplia variedad de pizzas, bebidas y
productos que acompafian la misma, tal como sedineit el punto 2.1.3 “Cartera de
Productos”, en el que constan tanto en el mentayeshico y en el menu de bebidas; sin
embargo la empresa pretende incrementar su varigdaghends con otro tipo de oferta
gastrondémica en base a productos cérnicos targoltie res y mariscos que son considerados
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como afrodisiacos. En esta parte se pueden memdemalitas BBQ acompafadas de una
amplia variedad de salsas, picaditas acompafadasatsa de la casa y muslitos de pollo entre

otros.

De igual manera en cuanto a la oferta de bebiégsretende incursionar con una variedad de
bebidas tales como los cockteles, preparados en daghisky, vodka, tequila, ron, vino y
sangrias para que el cliente no solamente acongpafialimentos, sino que también pueda

disfrutar con sus acomparfantes de otro tipo delbslile manera moderada.

Ademas, como parte del servicio brindado, a fusgr@retende implementar un area infantil,
para que sus clientes puedan disfrutar los alinsentmebidas solicitados, de manera tranquila
y relajada mientras sus hijos disfrutan en esta$ggura, pudiendo observar permanentemente

a los chicos en esta area exclusiva para ellos.

Adicionalmente, se pretende mejorar los ambientesbes, dandoles un retoque basado en la
decoracion de restaurantes italianos, incluyen@obamra donde los clientes puedan disfrutar
de sus bebidas moderadas y puedan optar pordrddidistracciones como tirar dardos, jugar
billar o simplemente conversar con sus amigos, liames o parejas. Es por ello, que la

redecoracion en los ambientes internos se hacsargre urgente para ser implementada en
el local, con la finalidad que los clientes puedasdenciar estos aspectos que permitan

visualizar la diferenciacién con otros sitios denaia brindados en la ciudad de Nueva Loja.

4.7.2 Precio

Segun Armstrong (1998), menciona que el términecPrt’ es la cantidad de dinero que deben
pagar los clientes, para que puedan obtener lakipt@s 0 servicios que la empresa ofrece.

De acuerdo al focus group realizado, cuyas coruhesi estan presentadas en el capitulo tres
(Investigacion de Mercado), se pudo determinafdggiprecios promedio ya establecidos en la
Pizzeria Napoles, son percibidos como adecuadasnpetitivos en el sector, mismos que
tomando como referencia una pizza familiar de dgsedientes se sitian en un promedio de
entre USD $ 18,50 y USD $ 20,00. Cabe indicar quieseprecios de venta al publico, fueron
establecidos en funcion de un andlisis previo taletesus costos de produccidn, asi como

107



también en funcion de los precios que mantieneadowetidores indirectos establecidos en el
sector céntrico de la ciudad de Nueva Loja.

En la Tabla # 27 se presenta los precios de vémtabéico, establecidos por la pizzeria para

sus productos:

Tabla 27

Precios de los productos

BEBIDAS

Gaseosas

* Personal $0,75
+ Vaso $1,00
o Jarra $ 2,50
« 1llitro $ 1,50
Cervezas

» Pilsener $ 1,50
e Club $1,75
Limonadas

* Vaso $1,25
o Jarra $2,50
Agua

+ Singas $ 0,60
+ Congas $0,75
Jugos naturales

* Vaso $1,50
+ Jarra $ 4,50

ENTRADAS
e Pan de ajo (porcion de 6 piezas) $ 1,50
« Pan de ajo con queso mozarella (porcion de 6 piezas $1,75
PAPAS FRITAS
e Pequefia $ 2,00
« Grande $ 3,00
« Alitas de pollo a la BBQ $ 5,00
PIZZAS
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« Napoles (Especialidad) $ 20,00

« Napolitana $ 18,50

* Vegetariana $ 18,50

+ Hawaiana $ 18,50

«  Peperonni $ 18,50

» Decarne $ 20,00

» De pollo $ 18,50

» De choclo $ 20,00

e Peperonni especial $ 20,00

» Pizza personal $ 3.00
ENSALADAS

« Napoles individual (Especialidad) $ 3,50

+ Néapoles familiar $ 5,50

* Garden individual $3,00

»  Garden Familiar $5,00
SPAGUETTIS

e Con pollo, champifiones y salsa Alfredo $ 5,00

* Lomo a la plancha, ensalada y papas fritas 585

« Filete de pollo a la plancha, ensalada y papassfrit $ 5,00

LASAGNAS

+ Decarne $ 3,50

» De pollo $ 5,00

»  Mixta (pollo y carne) $ 6,00

Fuente:Pizzeria Napoles (2016)
Elaborado por:Las autoras

4.7.3 Plaza (Distribucion)

Kotler y Armstrong (2011), sefialan que si se establuna adecuada estructura de canal, la
empresa podra llegar directamente al consumidal, #m necesidad de contar con ningun tipo

de intermediarios.

La plaza o canal de distribucion es el sitio o pwiijetivo de la venta, mismo que se refiere al

lugar exacto donde se va a ofrecer el productaeP& Napoles se enfoca en la zona urbana de
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la ciudad de Nueva Loja, y su estrategia de pla@adistribuir sus productos en el sitio donde
actualmente ya funciona su local, con miras a queremediano o largo plazo se puedan
aperturar nuevas sucursales en otras ciudadesfshedaonia, tales como la ciudad de la Joya

de los Sachas y la ciudad del Coca (ambas enVénpra de Orellana).

La pizzeria actualmente cuenta con una capaciddalada para atender a un maximo de 40
clientes, misma que posee ademas un sistema daeiémt adecuada y entradas amplias de
luz que permiten una gran claridad al local durahtiia, y en la noche cuenta con un sistema

de luminarias suficientes para el cliente.

En cuanto a su decoracion, la pizzeria tiene unardeidon moderna con arreglos naturales y
artificiales y una pantalla de television ubicadaua sitio estratégico del local, para que el
cliente mientras se sirve sus alimentos disfrutéaderogramacion que brinda el servicio de

television por cable.

Pizzeria Napoles, comercializa actualmente susuptod y servicios utilizando un canal

directo con el cliente dentro de las instalaciatet misma, por lo que no realizara el servicio
a domicilio como un canal efectivo de distribucigrpcurando asi que el producto la

distribucion directa al cliente.

La figura # 61 ilustra el sistema de distribucidna Pizzeria Napoles:

Sistema de Distribucién (Plaza)

PROVEEDOR

Figura # 61:Sistema de Distribucion
Elaboracion:Las autoras
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4.7.4 Promocion

Segun Armstrong (1998), la “Promocion” de un praduxservicio se refiere a las actividades
empleadas por las empresas, para lograr comungdreheficios o bondades que poseen sus
productos o servicios, y que permiten persuadsalientes objetivos para que los adquieran.

El plan publicitario y promocional para la Pizzexiapoles, se basara en una identificacion de
la marca y de sus productos y servicios a presgarmaercado objetivo, para ello la publicidad
estard dirigida directamente hacia el cliente firealina manera creativa y sumamente efectiva,

creando asi una imagen de prestigio sobre la chjidrvicios prestados.

4.7.4.1 Programacion

Para llevar a cabo el plan publicitario y promoeioan la Pizzeria Napoles, es importante
contar con la firme decision por parte de la gaeegeneral de la empresa, especialmente en lo
relacionado al fondeo de los recursos necesariasspacompleta implementacion, de acuerdo

al presupuesto que se lo detallara al final deczgiéulo.

A continuacion, se detallan las estrategias a imptgar como parte del plan de marketing para

la Pizzeria Napoles:

» Manual de imagen corporativa, segun consta enelca# 1, en el que se resalta la
nueva identificacion de la marca, cambiando losresl corporativos en su logotipo,
estableciendo una adecuada tipografia institucypnedmatica de la marca, tanto en su
papeleria corporativa (tarjetas de presentacidniosf sobres y dipticos), asi como
también en la papeleria administrativa (facturasyprobantes de pago y recibos de
pago), y finalmente insertando su logotipo en detais, empaques de carton (caja para
entrega a domicilio o para llevar).

» Sistema publicitario a través de medios como l@goragtmails masivos por base de
datos, pop up's (sistema de ventas a través eeheatj.

* Flyers a ser entregados en lugares de concentnaigéiva de la ciudad.

» Sistema promocional a través del material POPegaltrdo camisetas, llaveros, jarros,

gorras y esferos
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4.7.4.2 Mezcla promocional

Para este proyecto, se implementa una mezcla pronaae marketing integrada, donde se
apligue una campafa de publicidad agresiva, cujgiob principal seré el propiciar el impulso
de compra y posicionar la marca de Pizzeria Namwida ciudad. Si se analiza el slogan de la
empresa, se podra observar que el concepto deketmaylde la pizzeria, pretende despertar
fuertes emociones en los consumidores, despergandeseo por el producto. Es asi que toda
la publicidad impresa y virtual propuesta gira@mo a este concepto, por lo que presenta de
manera explicita sus deseos por adquirir el praduct

De igual manera, el material publicitario presenta imagen sobria y estética, con su logotipo
y slogan propuestos, haciendo un llamado a lostekepotenciales a visitar sus instalaciones
o la pagina web de la empresa y conocer mas sbolpreducto ofrecido, diferenciando sus

productos a los de la competencia como un Unicoéfeyentes, ademas de promover el
marketing boca a boca. Respecto a los métodoscpakibis tradicionales, se implementara la

publicidad a través de publicidad impresa, inclageftyers informativos y dipticos.

Tipos de publicidad En cuanto a la publicidad no tradicional, Piza&tépoles implementara

campafias de anuncios promocionales en sitios walo ¢acebook y Twitter, ademas del
direccionamiento al sitio web mediante Google Adu¢orcon la finalidad de incrementar las
visitas al sitio web en busquedas especificas.sBquarte, la publicidad tradicional abarca

material impreso, que incluye flyers, folletos gjétas de presentacion.

Los gastos por publicidad y las politicas impleradat se detallan en la tabla # 28 (Presupuesto

publicitario y promocional).

4.7.4.3 Promocioén de ventas

Pizzeria Napoles aplicard un sistema de promocidrawes de la implementacion del
“MARTES 2 X 17, en el cual se incentivara la compraese dia de la semana. Adicionalmente
se promocionara el sistema de “HOY EL CUMPLEANERO RAGA SU PIZZA”, con lo
cual se pretende atraer al cliente que celebraisypleafios, para lo cual debera asistir a la

pizzeria en comparfia de sus familiares, amigog&gsy se le recompensara con una pizza
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gratuita de tamafio pequefia de hasta dos ingreslidfdéa estrategia permitira incentivar el

consumo Yy la de fidelizar a sus clientes.

4.7.4.4 Relaciones publicas

Para posicionar de una mejor manera a la PizzeqjmINs en los habitantes de la ciudad, se
basara en la promocion de eventos sociales emssaldaciones de la pizzeria, tales como
bautizos, matrimonios y celebraciones especial&s etros. De este modo, la inclusién social

se convierte en mas que palabras, pues el cliedi@ gvidenciar de manera directa la calidad,
exclusividad y diferencia de sus productos y s@siofrecidos, ademas de identificar la marca

con un valor agregado hacia el cliente.

También se implementara una pagina web institutidimémica, que incluird informacién
sobre la empresa y sus colaboradores, su misidvisigun, sus productos y sus precios. Los

costos por relaciones publicas también se detatlida tabla # 28.

4.7.4.5 Ventas personales

Pizzeria Napoles pretende implementar una esteuafier fuerza de ventas por cliente,
permitiendo a la empresa establecer relacioneestgeschas con sus consumidores. Para ello,
los futuros vendedores a ser contratados seramaakig para captar futuros clientes
individuales y corporativos, determinados por leegeia. Cabe recalcar que ademas, que el
vendedor fungira a la vez como fuerza de ventasmxte interna, por lo que también atendera
a los clientes en la pizzeria. Los gastos resgisaihé las ventas personales se consideran como
parte de los sueldos.

4.7.4.6 Marketing directo

Esta estrategia se la implementara para logramajar y mas cercana relacién con el cliente.
Para ello, Pizzeria Napoles hara uso del chatemde la pagina web, contacto via correo
electrénico y llamadas telefonicas entre la empyeks clientes. De igual manera realizara

contestaciones rapidas a los comentarios publicanlds pagina de Facebook y Twitter de la
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empresa; de este modo, se busca solventar las dadas clientes potenciales y existentes,
haciéndoles sentir un trato personalizado y, ctmaekar valor y seguridad alrededor de la

imagen de la marca.

4.7.5 Personas

Kotler y Armstrong (2011), sefalan que las pers@aaisun factor muy importante dentro de

las siete P’s de la mezcla de mercadotecnia, yadgmas de enfocarse en los productos y
servicios que la empresa ofrece, hay que conoamitadn del cliente respecto a las personas
que representan a una empresa. Por otra parteéasdiialan que la prestacion del servicio,

es otro de los aspectos muy observados por lasn@ers

Por otra parte se puede considerar que a pesat gaesonal de Pizzeria Napoles se encuentra
bien capacitado para escuchar a sus clientes, ngdrles un servicio personalizado, sin
embargo sera necesario implementar un buzén déetrestablecimiento, con la finalidad de
poder receptar los reclamos y sugerencias quelisases tengan, respecto a temas como la
rapidez en el servicio, la cordialidad en la atén@or parte de sus colaboradores, la higiene
en los bafos, la calidad y sabor de los produatdenados y la limpieza de las mesas y el

entorno en el que se encuentran, entre otros aspect

4.7.6 Procesos

Segun Kotler y Armstrong (2011), la manera en la g@ ofrece un servicio y la efectividad
gue tenga éste, forma parte de la empresa, pardagnsideran es importante llevar a cabo

procesos eficaces de manera correcta.

Pizzeria Napoles en este aspecto, utilizara alneta través de su pagina web para establecer
procesos adecuados de comunicacién con sus clieatdscados en un sistema de
mercadotecnia eficiente y amigable, con la finalida transmitir facilmente la informacion de
sus productos, alcanzando el posicionamiento dorestlos resultados de busqueda; de esta
manera el usuario accedera mas rapidamente a l@ssmppodra realizar su pedido de manera

efectiva.
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4.7.7 Presencia Fisica

Kotler y Armstrong (2011), seilalan que es impodague los clientes de una empresa, se
sientan a gusto en sus instalaciones, ya que agta permitird que regresen o permanezcan

mas tiempo en el local al cual visitan.

Para la Pizzeria Napoles y su administracion, d@ @ha constante preocupacion el ofrecer a
sus clientes un ambiente exclusivo, innovadorjmdésty sobretodo muy atractivo, para que
puedan sentirse como en casa degustando sus agm@mtomparfia de sus familiares, parejas,

amigos o simplemente solos.

Es por ello que se considera importante a la deorade sus instalaciones, mismas que
deberian ser visualmente atractivas para el clieieteiendo ser un compromiso por parte de la
alta gerencia renovarla de manera periédica, enidaondel tipo de cliente, sus gustos y

necesidades, ya que este factor incidira de mamositiva en la captacion de nuevos clientes,

y la fidelizacion de los actuales.

Generalmente siempre sera un atractivo visual paralientes, el hecho de observar lugares
novedosos y altamente atractivos en cuanto aséalaciones y la decoracion interior del local,
ya que esto permitira que los mismos regresen O pgumanezcan por mayor tiempo,

consumiendo los productos ofrecidos.

Presupuesto Publicitario y Promocional

A continuacion en la tabla 28, se presenta un ldetll presupuesto necesario para la
implementacion del plan de mercadotecnia parazzelfiee Napoles; en el mismo se describen
las inversiones necesarias en aspectos como papeteporativa, papeleria administrativa,
material POP e inversién en redes sociales, misngorgquiere un presupuesto de USD $
15.780,00
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Tabla 28

Detalle presupuestario del plan publicitario - proaional.

DESCRIPCION |[ANO1 [ANO 2 [ANO3 |ANO4 |ANO5
< |Papeleria corporativa
< = [Tarjetas de presentacion| 40,00 30,00 [30,00 [30,00 [30,00
ﬁ '<T: Oficios 20,00 |50,00 |[50,00 |50,00 |[50,00
] % Sobres 25,00 [35,00 |[3500 |[3500 |35,00
% & Dipticos 450,00 |50,00 |50,00 |50,00 [50,00
0 O |Flyers informativos 350,00 |35,00 35,00 |35,00 |35,00
© Costo Total 885,00 | 200,00 |200,00 |200,00 |200,00
< <2E Papeleria administrativa
@ ';: Facturas 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00
— P_ﬁ Comprobantes de pago | 35,00 35,00 35,00 35,00 35,00
é % Recibos de pago 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
o=
<O( Costo Total 125,00 | 125,00 |125,00 |125,00 |125,00
Material POP
Cajas de cartén Pizzas 122,00 |122,00 | 122,00 | 122,00 122,00
o Servilletas 180,00 |180,00 | 180,00 | 180,00/ 180,00
@) 8 Vasos cartén 120,00 [120,00 | 120,00 | 120,00/ 120,00
<DE z Jarros 250,00 [250,00 | 250,00 | 250,00/ 250,00
O E Esferos 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
3 = Gorras 200,00 [200,00 | 200,00 | 200,00/ 200,00
% <§E Camisetas 250,00 [250,00 | 250,00 | 250,00/ 250,00
o Llaveros 200,00 [200,00 | 200,00 | 200,00/ 200,00
Costo Total 1.362,00 1.362,00 1.362,00 1.362,00 1.362,00
Redes sociales
Facebook
Presupuesto maximn|o
diario 3,00 3,00 2,00 1,00 1,00
Presupuesto mensual 90,00 90,00 60,00 30,00 30,0
4 Gasto Anual 1.080,001.080,00 720,00 | 360,00 | 360,00
3:' Twitter
O Presupuesto maximn|o
8 diario 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00
ﬂ Presupuesto mensual 60,00 60,00 30,00 30,00 30,0
8 Gasto Anual 720,00| 720,000 360,00 360,00 360,0
o GOOGLE - Google Adwords en redes de busqueda
Presupuesto maximn|o
diario 5,00 4,00 3,00 3,00 3,00
Clicks diarios
aproximados 10,00 8,00 6,00 6,00 6,00
Presupuesto mensual 150,00 120,00 90,00 90,00 90,0
Gasto anual en publicidad 4.322,0q 3.607,00 2.857,000 2.497,00] 2.497,00
Gasto en publicidad durante el proyecto a 5 afios 15.780,00
Porcentaje del total [27% [27% [18% |16 |16%

Fuente:Pizzeria Napoles (2016)

Elaboracion:Las autoras
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5.1.Detalle de Ingresos

CAPITULO 5

FACTIBILIDAD

ANALISIS FINANCIERQ

5.1.1 Proyeccion anual de la demanda

Tabla 29

Proyeccién anual de la demanda (en USD$)

Proyeccién Anual de la Demanda (En USD $)

ANO 1 2 3 4 5
Ventas Proyectadas 83.800,00 | 86.314,00 | 88.903,42 | 91.570,52 | 94.317,64
Ventas en efectivo (100%) | 83.800,00 | 86.314,00 | 88.903,42 | 91.570,52 | 94.317,64
Total Ingresos por Ventas | 83.800,00 | 86.314,00 | 88.903,42 | 91.570,52 | 94.317,64

Elaboracion:Las autoras

De acuerdo a la tabla # 29 referente a la proyecanual de la demanda, se puede observar
que el total de las ventas se producen solamergéeetivo, ya que por politica la empresa no

acepta cheques ni tarjetas de crédito. Ademad&eamssiderando un incremento en las ventas
del 5% anual, producto del efecto de la implemédiade las estrategias contempladas en el

plan de mercadotecnia para captar nuevos clientidelizar a los clientes actuales que

mantiene la Pizzeria Napoles.

5.1.2 Calculo de unidades vendidas

Previo al calculo de las unidades que se requieoemercializar en la pizzeria, se necesita

previamente calcular la contribucion marginal (CM)continuacion se detalla su forma de

calculo:

CM = Ingresos — Costos y Gastos

CM = 71.800,00 - 57.900,74

CM = USD$ 13.899,26
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Una vez obtenida la contribucién marginal, se pileca calcular el Punto de Equilibrio (PE),
dividiendo los costos fijos para la contribucionrgiiaal.

PE = Costos Fijos / Contribuciéon Marginal
PE = $52.181,64 / $13.899,26
PE = 2.4 unidades

Con la finalidad de obtener el punto de equiliseatomaron los datos del ingreso mensual del
primer mes. Si se deducen los sueldos calculadgsedsonal administrativo y operativo, se
calcula que se requiere aproximadamente 3.8 ursdaeléos productos, contemplando entre

ellos las pizzas en sus diferentes tamarfos, |ladaelas y las bebidas y otros platos adicionales
gue se ofrecen en la pizzeria.

5.1.3 Proyeccion mensual de ingresos

Tabla 30
Ingresos Proyectados (en USD$) — Afio 1
Proyeccién Mensual de Ingresos (En USD $) Afio 1

ANO Mesl | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12
Ventas
Proyectadas
(Unidades) 300,00 | 320,00 | 325,00 | 330,00 | 345,00 | 350,00 | 355,00 | 360,00 | 365,00 | 370,00 | 375,00 | 395,00
Ventas en
efectivo
(100%) 6.000| 6.400| 6.500| 6.600| 6.900| 7.000| 7.100| 7.200| 7.300| 7.400| 7.500| 7.900
Total Ingresos
por Ventas 6.000| 6.400| 6.500| 6.600| 6.900| 7.000| 7.100| 7.200| 7.300| 7.400| 7.500| 7.900

Ingreso por Ventas Anual USD $ 83.800,00
Elaboracion:Las autoras

Tabla 31
Ingresos Proyectados (en USD$) — Afio 2

Proyeccién Mensual de Ingresos (En USD $) Afio 2

ANO Mesl | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes 9 I\;I.gs l\:is M];s
Ventas Proyectadas
(Unidades) 395,00 | 398,00 | 401,00 | 404,00 | 407,00 | 410,00 | 413,00 | 416,00 | 419,00 | 422,00 | 425,00 | 428,00
Ventas en efectivo
(100%) 7.900 | 7.960| 8.020| 8.080| 8.140| 8.200| 8.260| 8.320| 8.380| 8.440| 8.500| 8.560
Total Ingresos por
Ventas 7.900 | 7.960| 8.020 | 8.080 | 8.140 | 8.200 | 8.260 | 8.320| 8.380 | 8.440| 8.500 | 8.560

Ingreso por Ventas Anual USD $ 98.760,00
Elaboracion:Las autoras
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Tabla 32
Ingresos Proyectados (en USD$) — Afio 3

Proyeccién Mensual de Ingresos (En USD $) Afio 3

ANO Mes1l | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes 8 | Mes 9 Mes Mes Mes
10 11 12
Ventas Proyectadas
(Unidades) 428,00 | 431,00 | 434,00 | 437,00 | 440,00 | 443,00 | 446,00 | 449,00 | 452,00 | 455,00 | 458,00 | 461,00
Ventas en efectivo
(100%) 8.560 | 8.620| 8.680| 8.740 | 8.800| 8.860 | 8.920| 8.980| 9.040| 9.100| 9.160| 9.220
Total Ingresos por
Ventas 8.560 | 8.620 | 8.680 | 8.740 | 8.800| 8.860 | 8.920 | 8.980 | 9.040 | 9.100| 9.160 | 9.220

Ingreso por Ventas Anual USD $ 106.680,00
Elaboracion:Las autoras

Tabla 33
Ingresos Proyectados (en USD$) — Afio 4
Proyeccién Mensual de Ingresos (En USD $) Afio 4
ANO Mes1l | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes 9 Mes Mes Mes
10 11 12

Ventas
Proyectadas
(Unidades) 461,00 | 464,00 | 467,00 | 470,00 | 473,00 | 476,00 | 479,00 | 482,00 | 485,00 | 488,00 | 491,00 | 494,00
Ventas en
efectivo
(100%) 9.220| 9.280| 9.340| 9.400| 9.460| 9.520| 9.580| 9.640| 9.700 | 9.760| 9.820| 9.880
Total Ingresos
por Ventas 9.220 | 9.280 | 9.340| 9.400| 9.460 | 9.520| 9.580| 9.640| 9.700 | 9.760 | 9.820 | 9.880

Ingreso por Ventas Anual USD $ 114.600,00
Elaboracion:Las autoras

Tabla 34
Ingresos Proyectados (en USD$) — Afio 5

Proyeccién Mensual de Ingresos (En USD $) Afio 5+A41

ANO Mesl | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12
Ventas
Proyect.
(Unidades) | 494,00 | 497,00 | 500,00 | 503,00 | 506,00 | 509,00 | 512,00 | 515,00 | 518,00 | 521,00 | 524,00
Ventas en
efectivo
(100%) 9.880 | 9.940| 10.000 | 10.060 | 10.120 | 10.180| 10.240| 10.300 | 10.360 | 10.420 | 10.480| 10.540
Total
Ingresos

por Ventas 9.880 | 9.940 | 10.000 | 10.060 | 10.120 | 10.180 | 10.240 | 10.300 | 10.360 | 10.420 | 10.480 | 10.540

527,00

Ingreso por Ventas Anual USD $ 122.520,00
Elaboracion:Las autoras

De acuerdo a la informacién presentada en lassabld0 - 34 de ingresos proyectados, se

puede observar que los meses de febrero, maydpagosiembre, son los de mayor demanda
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del producto en el afio. Cabe indicar que el md3etieero aparte de las celebraciones por San
Valentin, también se celebra las fiestas de fuddea la Provincia de Sucumbios, y es donde

existe un mayor niumero de turistas lo cual perpridgectar un mayor consumo de pizzas.

En el mes de diciembre que las personas celebraavidad y fin de afo, igualmente se
incrementa el consumo de todos los productos egrgkttentro de la ciudad, especialmente de
comidas ya que las familias salen a compartir dstdsas importantes en familia, parejas o

amigos a lugares de diversion o restaurantes codel presente estudio.

5.2.Detalle de egresos

5.2.1 Detalle de costos

Tabla 35
Sueldos Administrativos (en USD$)

SUELDOS ADMINISTRATIVOS
APORTE FONDO
PATRONAL DE Xl XIv INGRESO INGRESO
CARGO SUELDO (11,15%) RESERVA | SUELDO | SUELDO | VACACIONES | MENSUAL ANUAL
GERENTE GENERAL 600,00 66,90 49,98 50,00 30,50 25,00 822,38 9.868,56
CONTADOR 100,00 11,15 8,33 8,33 30,50 4,17 162,48 1.949,76
TOTAL 700,00 78,05 58,31 58,33 61,00 29,17 984,86 11.818,32

Elaboracion:Las autoras

En la tabla # 35, se procede a detallar los egqesosoncepto de sueldos administrativos, en
el que se incluyen al gerente general y el contdekie ultimo, labora en calidad de servicios
profesionales, asistiendo un solo dia a la semamagl que contabiliza los movimientos

generados durante ese periodo.

Tabla 36
Sueldos Operativos (en USD$)
SUELDOS OPERATIVOS
APORTE
PATRONAL | FONDO DE X Xiv INGRESO INGRESO
CARGO SUELDO (11,15%) RESERVA | SUELDO | SUELDO | VACACIONES | MENSUAL ANUAL

CHEFF - COCINERO 450,00 | 50,18 37,49 | 37,50 | 30,50 18,75 624,41 | 7.492,92
MESERO -
AUXILIAR/COCINA 366,00 | 40,81 30,49 | 30,50 | 30,50 15,25 513,55 6.162,56

TOTAL 816,00 | 90,98 67,97 | 68,00 | 61,00 34,00 1.137,96 | 13.655,48
Elaboracion:Las autoras
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En la tabla # 36, se detallan los sueldos pertentxs al departamento operativo. Las personas
que confirman este departamento son el cheff neogj y un mesero que también realiza las

funciones de auxiliar de cocina.

Tabla 37
Total de Egresos (en USD$)
TOTAL EGRESOS
GASTOS PROYECTADOS (En USS)
GASTOS DE OPERACION
Sueldos y salarios 1.137,96
Alimentos 1.911,69
Bebidas 637,23
Material de cocina 325,00
TOTAL GASTOS OPERATIVOS 4.011,87
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldos y salarios 984,86
Servicios basicos (Luz, Agua, Telf, Internet) 95,00
Material de oficina 50,00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 1.129,86
IGASTOS FINANCIEROS
Préstamos 178,15
Intereses 66,67
TOTAL GASTOS FINANCIEROS 244,82
TOTAL DE GASTOS PROYECTADOS MENSUAL 5.386,55
TOTAL DE GASTOS PROYECTADOS ANUAL 64.638,59

Elaboracion:Las autoras
De acuerdo a la informacion obtenida en la tal8@ e puede constatar que se espera tener un

total de egresos de $ 64.638,59 en el primer afio.

5.2.2 Detalle de Gastos de Marketing

Tabla 38
Detalle de Gastos de Marketing (en USD$)
GASTOS DE MARKETING Y VENTAS (En USD $)

Papeleria Corporativa 885,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Papeleria Administrativa 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00
Material POP 1.362,00 | 1.362,00| 1.362,00| 1.362,00| 1.362,00
Redes Sociales (Facebook) 1.080,00 | 1.080,00 720,00 360,00 360,00
Redes Sociales (Twitter) 720,00 720,00 360,00 360,00 360,00
Google Adwords en redes de busqueda 150,00 120,00 90,00 90,00 90,00
Total Gastos Promocion y Publicidad 4.322,00 | 3.607,00 | 2.857,00| 2.497,00| 2.497,00

Elaboracion:Las autoras
Analizando los resultados de la tabla # 38, se @@®tenciar que los mismos muestran las

inversiones que se realizaran tanto en los gastgempeleria corporativa y administrativa, el
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material POP, y el resto en los gastos en la gdblicde redes sociales (Facebook, Twitter y
Google Adwords en redes de busqueda. Las hojaatesldisefiadas en el manual de imagen
corporativa, seran entregadas en puntos estragéggecta ciudad de Nueva Loja en horarios de

mayor afluencia; de igual manera los otros matsialeran repartidos de acuerdo a la

disposicion de la Gerencia de la empresa.

5.2.3 Detalle de inversion y gastos financieros

Inversion
Tabla 39
Detalle de inversion (en USD$)
DETALLE DE LA INVERSION
DESCRIPCION PRECIO

MAQUINARIA Y EQUIPO
LICUADORAS (3) 250,00
COCINA NIKELADA 4 HORNILLAS (1) 400,00
NEVERAS INDURAMA GRANDE (2) 2.000,00
CONGELADOR PEQUENO (1) 500,00
HORNO A GAS DE 5 ESPACIOS (1) 200,00
CILINDROS DE GAS (6) 360,00
TOTAL MAQUINARIA Y EQUIPO 3.710,00
MUEBLES Y ENSERES
MESAS (10) 600,00
SILLAS (40) 500,00
MUEBLE MOSTRADOR DE CAJA (1) 500,00
SILLAS DE BEBES (5) 200,00
PORTA MESAS DE PIZZA (10) 200,00
ESTANTERIAS (3) 150,00
MOLDES DE PIZZA (50) 300,00
ESCOBAS Y TRAPEADORES (5) 50,00
UTENSILLOS DE COCINA (15) 150,00
BASES DE PIZZAS (100) 300,00
LATAS PARA HORNEAR PIZZA (20) 150,00
UTENSILLOS, PLATOS Y CUBIERTOS (60) 200,00
CORTADORES DE PIZZA (12) 60,00
CUCHILLOS (5) 20,00
COPAS (30) 150,00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 3.530,00
INSTALACIONES
TELEFONO (1) 50,00
AIRE ACONDICIONADO (2) 3.000,00
EQUIPO DE SONIDO GRANDE (1) 1.000,00
LED SAMSUG 50 PULGADAS (1) 1.500,00
TOTAL INSTALACIONES 5.550,00
EQUIPOS DE COMPUTO
COMPUTADORA (1) 1.500,00
TOTAL EQUIPO DE COMPUTO 1.500,00
TOTAL ACTIVOS 14.290,00
ADECUACION DEL LOCAL 2.000,00
CAPITAL DE TRABAJO 1.000,00

TOTAL INVERSION 17.290,00

Elaboracion:Las autoras
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De acuerdo a los resultados obtenidos en la taB®a #e puede observar que la inversion es de
USD $ 17.290,00, mismo que sera financiado condsmitopios de sus accionistas por un
valor de USD $ 12.290.00, y el resto, es decitd8® $ 5.000,00 sera cubierto con un crédito
bancario. Ademas hay que indicar que dentro dekrwid la adecuacion del local, se incluyen

los servicios de mano de obra para las personaeglieen el trabajo en la pizzeria.

Gastos Financieros

Tabla 40
Detalle de gastos Financieros (en USDS$)

Detalle de gastos Financieros
GASTOS FINANCIEROS (En USS)

Cuota Préstamo Bancario 178,15
Interés 66,67
TOTAL DE GASTOS FINANCIEROS MENSUAL 244,82
TOTAL DE GASTOS FINANCIEROS ANUAL 2.937,79

Elaboracion:Las autoras

En la tabla # 40, se detalla el monto mensual guiebke cubrir al banco por el crédito otorgado

de USD $ 5.000.00 que se requiere financiar.

5.2.4 Financiamiento y Amortizacion

El financiamiento requerido para llevar a efect@lain de marketing en la empresa, se lo
realizara en el Banco Pichincha de la ciudad devAllleja, mismo que sera financiado a dos

afos plazo, con una tasa de interés del 16%, tad @ muestra en la tabla # 41.
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Tabla 41
Detalle de Financiamiento (en USD$)

Detalle de Financiamiento
Meses Pago Cuota Pago Interés Pago Capital Saldo Deuda

0 5.000,00
1 244,82 66,67 178,15 4.821,85
2 244,82 64,29 180,52 4.641,33
3 244,82 61,88 182,93 4.458,40
4 244,82 59,45 185,37 4.273,03
5 244,82 56,97 187,84 4.085,18
6 244,82 54,47 190,35 3.894,84
7 244,82 51,93 192,88 3.701,95
8 244,82 49,36 195,46 3.506,50
9 244,82 46,75 198,06 3.308,43
10 244,82 44,11 200,70 3.107,73
11 244,82 41,44 203,38 2.904,35
12 244,82 38,72 206,09 2.698,26
13 244,82 35,98 208,84 2.489,42
14 244,82 33,19 211,62 2.277,80
15 244,82 30,37 214,44 2.063,35
16 244,82 27,51 217,30 1.846,05
17 244,82 24,61 220,20 1.625,85
18 244,82 21,68 223,14 1.402,71
19 244,82 18,70 226,11 1.176,60
20 244,82 15,69 229,13 947,47
21 244,82 12,63 232,18 715,29
22 244,82 9,54 235,28 480,01
23 244,82 6,40 238,42 241,59
24 244,82 3,22 241,59 0,00

Elaboracion:Las autoras

5.3 Estado de resultados proyectado a cinco afios

A continuacion, se presenta el estado de resulfadygctado a los proximos cinco afios para

la Pizzeria Napoles.
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Tabla 42
Estado de resultados proyectado a cinco afios ($)

Estado de Resultados Proyectado (En USD$)

Descripcion Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
\Ventas 83.800,00 | 86.314,00 | 88.903,42 | 91.570,52 | 94.317,64
Costo de Ventas -30.587,00 | -32.422,22 | -34.367,55 | -36.429,61 | -38.615,38
Utilidad Bruta 53.213,00 | 53.891,78 | 54.535,87 | 55.140,92 | 55.702,26
Depreciaciones -1.779,00 -1.779,00 -1.779,00 -1.279,00 -1.279,00
Gastos Sueldos y Salarios -25.473,80 | -27.874,78 | -30.515,86 | -33.421,05 | -36.616,75
Gastos Generales -2.400,00 -2.400,00 -2.400,00 -2.400,00 -2.400,00
Gastos de Intereses -636,05 -636,05 -674,21 -714,66 -757,54
Utilidad Antes de Impuestos 22.924,15 | 21.201,95 | 19.166,80 | 17.326,21 | 14.648,96
Participacion Trabajadores (15%) -3.972,32 | -3.180,29 | -2.875,02 | -2.598,93 | -2.197,34
Impuesto a la Renta (22%) -4.952,16 | -3.964,76 | -3.584,19 | -3.240,00 | -2.739,36
Utilidad Neta 17.557,67 | 14.056,89 | 14.900,31 | 15.794,33 | 16.741,99

Flujo Efectivo de la Operacion |-17.290,oo| 13.476,93 ‘ 15.612,76 ‘ 16.549,52 | 17.542,49 | 18.595,04
Elaboracién:Las autoras

Segun se observa en la tabla # 42, desde el paiioade operaciones que inicia con la ejecucion
del plan de marketing, la empresa mantiene flujesetectivo positivos, reflejando los

beneficios de su implementacion en la misma.

5.4. Andlisis de Factibilidad

5.4.1. TIR — VAN y Tiempo de recuperacion

5.4.1.1 Tasa Interna de Rendimiento (TIR)

Segun Gitman (2003), la tasa interna de rendimi@ii®) es considerada una herramienta para
preparar presupuestos de capital. Para ello coasgiee la tasa de descuento que debe ser
idéntica al Valor Presente Neto (VPN), partiendaida oportunidad de inversion con USD $0,

ya que el valor presente de los flujos positivogféetivo es igual a la inversion inicial.
Se considera como un criterio de decision parataceg proyecto, si la Tasa Interna de

Rendimiento (TIR) es mayor que el costo de capytpbr el contrario, el proyecto se rechaza
si la Tasa Interna de Rendimiento (TIR) fuera mejuear el costo de capital.
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Tabla 43
TIR (en USD $)

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)
Inversion Inicial /
Ao Flujo de Efectivo Egresos

17.290,00
1 13.476,93 64.638,59
2 15.612,76 64.638,59
3 16.549,52 64.638,59
4 17.542,49 64.638,59
5 18.595,04 64.638,59

TIR 41,7%

Elaboracion:Las autoras

De acuerdo a los criterios de valoracion anteriotmdescritos, el presente proyecto se acepta,
ya que segun la tabla # 43, la Tasa Interna derfire(@ IR) resultante es del 41,7%, misma

gue es considerada bastante buena para sus phlyaieuversionista.

5.4.1.2 Valor Actual Neto (VAN)

Segun Gitman (2003), el Valor Presente Neto (VPWAN), funciona igualmente como una
herramienta que sirve para preparar presupuestapital, el mismo que se lo obtiene restando
la inversién inicial del proyecto, al valor preserde sus flujos positivos de efectivo y

descontados a una tasa equivalente al costo capital

Su férmula de calculo es la siguiente:

VAN = Valor presente de flujos de efectivo positiv@de efectivo — Inversion inicial

De la misma manera, se considera como criteri@disidn para aceptar el proyecto, si el Valor

Actual Neto (VAN) es mayor que “CERQO?”, y por el ¢t@mio, el proyecto se rechaza si el Valor
Actual Neto (VAN) fuera menor que “CEROQO”".
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Tabla 44

VAN (en USD $)

VALOR ACTUAL NETO (VAN)
VALOR
Flujo de Inversion ACTUAL
Ano Efectivo Inicial NETO

71.800,00 17.290,00 54.510,00
73.954,00 17.290,00 56.664,00
76.172,62 17.290,00 58.882,62
78.457,80 17.290,00 61.167,80
80.811,53 17.290,00 63.521,53

G| WIN |- |

VAN  29,451,10

Elaboracion:Las autoras

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tadkd, e puede observar que se obtiene un
Valor Actual Neto (VAN) mayor a CERO, por lo queestima que la empresa lograra obtener

un mayor rendimiento que su costo de capital id@rEste indicador es de USD $ 29.451,10

5.4.1.3 Periodo de recuperacion

Gitman (2003) sefiala que el periodo de recuperad#dta inversion realizada, equivale al
tiempo que el inversionista requiere para recupstaninversion inicial en un proyecto

determinado, y este se lo puede calcular a patiosiflujos positivos de efectivo obtenidos.

Por consiguiente, se considera como criterio desidecpara aceptar el proyecto, si el Periodo
de Recuperacion de la Inversién (PRI) fuera mener € periodo de recuperacion maximo
aceptable, y se rechazaria el proyecto, si el pee recuperacion fuera mayor que el periodo

de recuperacion maximo aceptable.
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Tabla 45
Periodo de recuperacion (en USD$)

PERIODO DE RECUPERACION DE LA
INVERSION (PRI)
Ao Flujo de Efectivo
1 13.476,93
2 15.612,76
3 16.549,52
4 17.542,49
5 18.595,04

Elaboracion:Las autoras
De acuerdo a la informacion presentada en la tadia, la inversion se recupera a partir del

cuarto afio de operaciones de la empresa.

5.5 Grafico de ingresos y egresos
Tabla 46

Ingresos Vs. Egresos (en USD$)

INGRESOS Vs. EGRESOS (En USD $)
Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

INGRESOS 71.800,00 | 73.954,00 | 76.172,62 | 78.457,80 | 80.811,53

EGRESOS 70.379,06 | 62.448,56 | 63.976,85 | 65.530,28 | 67.108,36

UTILIDAD/PERDIDA 1.420,94 | 11.505,44 | 12.195,77 | 12.927,52 | 13.703,17

Elaboracion:Las autoras
100.000,00
80.000,00
60.000,00
40.000,00
20.000,00
0,00
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS EGRESOS

Figura # 62:Ingresos Vs. Egresos
Elaboracion:Las autoras

De acuerdo a lo observado en la tabla # 46 y ladigt 62, de Ingresos Vs. Egresos, se puede
apreciar que la empresa obtiene rentabilidad delsgdemer afio de implementacién del plan
de mercadotecnia, misma que se va incrementantis exiguientes afos, lo cual es un buen

indicador que se tiene para poner inmediatamenégeencion el presente proyecto.
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CONCLUSIONES

Los resultados del diagnostico situacional, revat#ormacion importante para que los
accionistas de la pizzeria, tomen en considerda®oportunidades y amenazas que brinda la
industria a la empresa, con la finalidad que lalémgntacion del plan de marketing sea una

inversion segura.

El estudio de mercado realizado, muestra resultadatundentes respecto a los gustos y
preferencias de los consumidores de pizzas, mismeseberan ser tomados en cuenta por

parte de los directivos de la empresa.

Las estrategias contempladas dentro del plan destirag, basan su enfoque de manera general
en la ejecucion de acciones constantes para captamporcion mas grande del mercado

objetivo, y ademas para retener y fidelizar a $estes

Actualmente directivos y colaboradores de la PiazBiapoles mantienen una comunicacion
asertiva, reflejandose en el adecuado clima lalmistente, lo que con seguridad permitir4

que el plan de mercadotecnia a ser implementacaned las metas y objetivos deseados.

De acuerdo a los resultados obtenidos en el amdirsnciero de la Pizzeria Napoles, el
proyecto seria rentable a partir del mediano lgogzo, una vez ejecutado el plan de
mercadotecnia. Si bien es cierto, se requiere defuerte inversion para ser llevado a efecto
siguiendo las estrategias sugeridas en esta igaegin, los resultados serian bastante

alentadores para sus accionistas.
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RECOMENDACIONES

Para que la empresa alcance los resultados espelaetypo de la ejecucion del plan de
mercadotecnia, se recomienda establecer adecuad@mgiros, normativas, politicas y los

lineamientos necesarios que permitan normar lagdades dentro de la organizacion.

Seria pertinente que los directivos de la pizzeralicen un seguimiento periddico y
permanente a las estrategias de mercadotecnia nmaptadas, estableciendo ademas

indicadores de cumplimiento y evaluando sus regodt@lcanzados.

Se recomienda que la empresa implemente prograeneapacitacion para sus colaboradores
en todas las areas, con la finalidad que puedanzdc los resultados deseados en lo referente
a la calidad de sus productos y servicios brindatiobente, lo que permitiria elevar la imagen

del negocio.

Es importante para la empresa, que las estratdgiasercadotecnia sean implementadas de
acuerdo a lo planteado en el MANUAL DE IMAGEN CORRATIVO, tomando en
consideracion que todas las acciones requeridasesmesarias para que la pizzeria llegue a

cumplir con los objetivos de posicionamiento pladtes.
Es importante que la empresa implemente un sisteE@ntrol minucioso de sus costos de

operacion, ya que esto contribuye al cumplimiergdod objetivos deseados por parte de sus

accionistas.
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GLOSARIO

ALIANZA ESTRATEGICA (Strategic alliance): Acuerdo cooperativo entrepessas de

negocios a mediano y largo plazo.

BENCHMARKING. Metodologia que promueve la incorporacion de prasty métodos
exitosos, no importa donde estén. Incita a serticcsamediante la copia de estrategia,
productos y procesos aplicados en otras areacesariamente similares a la de la empresa

que los implanta.

BENEFICIO DEL PRODUCTO . Caracteristicas del producto o servicio que sonipidas

por el consumidor como una ventaja 0 ganancia kctua

BRANDING. La practica de crear prestigio y gran valor amapcto con apoyo de marketing;

dicha marca puede estar asociado 0 no al nomhbeeathepresa.

CANAL DE DISTRIBUCION. EI camino seguido por el producto, a través de los

intermediarios, desde el productor al consumiduaalfi

CANALES DE MERCADEO. Trayectoria seguida por un producto para llegaoasumidor.

CAPITAL HUMANO. Capacidades, talentos, aptitudes, actitudes,ed@stry conocimientos

que cada miembro de la organizacién aporta a esta.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO. Trayectoria que sigue un producto desde su
concepcion hasta su eliminacion de la linea. Lapaat incluyen introduccion, crecimiento,

madurez y declinacion.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. Forma que un individuo llega a las

decisiones relativas a la seleccion, compra y edoiehes y servicios.

CONSUMIDOR. Persona que compra productos de consumo. En neercadaplica a todo

comprador.

134



DEMOGRAFIA. Estudio de la poblacién humana en términos deftapuensidad, ubicacion,
edad, sexo, raza, ocupacion y otras variablesasiesil Se aplica a las estadisticas que describen
a compradores potenciales en funcion de factokes tamo edad sexo, educacion y nivel de

ingresos.

DESARROLLO DE PRODUCTOS NUEVOS. Proceso de determinar necesidades de

mercado y elaborar productos para satisfacerlas.

DESARROLLO DEL MERCADO (market development): Atraccion de nuevos cliehtesa

los productos existentes.

DIFERENCIACION DE MARCA. Grado en que una marca consigue establecer ugaima

y atributos funcionales que la diferencia, positieate de otras marcas.

EFECTIVIDAD. La efectividad de un sistema de ventas esta oglada con varios factores:

tipo y calidad del producto, el precio, las halaitids y preparacion del vendedor.

ENCUESTA. Estudio de investigacion de mercado que se ddlsapeguntandoles a los
participantes asuntos concretos. Tiene la finalidedonseguir informacion sobre actitudes,
motivos y opiniones. Esta clase de estudios sélefieen visitas personales, por teléfono o por

correo.

ESTILO DE VIDA. Manera en que la gente desarrolla sus vidas ezctasptales como

actividades profesionales, sociales y de consumo.

ESTRATEGIA: Arte de dirigir operaciones. Arte, traza paragiirun asunto.

ESTRATEGIA DE MERCADEO. Plan general para usar los elementos de la meecla

mercadeo con el fin de desarrollar el programaespondiente.

HABITO DE COMPRA: Modo acostumbrado de comportarse del compradorespecto a
los lugares de compra, desplazamientos, tipos @blesimientos visitados, frecuencia de

compra, momento de la compra y clases de prodactqsiridos, asi como los criterios de
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eleccion que regularmente utiliza y las actitudespjniones que suele tener sobre los

establecimientos comerciales.

INFLACION. Aumento en los niveles de los precios que redupeder adquisitivo de los

consumidores.

INVESTIGACION DE MERCADEO. Recopilacion, registro y analisis sistematico ae |

informacion concerniente a la comercializacion aelpctos y servicios.
LOGOTIPO: Abreviado "Logo". Es la marca, el simbolo de unpesa.

MERCADO META. Segmentos del mercado seleccionado por la empeesaofrecer sus
productos o servicios. Grupo de compradores paibkasca los cuales la empresa espera cumplir

sus necesidades.

MERCADO OBJETO. Grupo de compradores que comparten necesidadesactaristicas

comunes, a los cuales una empresa decide servir.

MERCADO POTENCIAL. Grupo de consumidores que se estima han mostradivel de

interés en un producto o servicio.
MOTIVO DE COMPRA. Estados internos de una persona que lo impulsamarar.

NICHOS DE MERCADO. En mercadeo describe pequefios grupos de cons@smidae
tienen necesidades muy estrechas, o combinacionzside necesidades. Pequefios mercados

no atendido por otras empresas.

PLAN DE MEDIOS. Resultado de la planificaciéon de los medios dewuoacién que se
usaran en una campaifa publicitaria. El documentel gue se muestra la planificacion de

medios.
POP. Punto Objetivo de Posicionamiento. (El materiaPH@cluye afiches, mantas, etc.).

PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB). Medida de la produccion de bienes y servicios

generados en un pais en un determinado periodo.
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PROMOCION DE VENTAS. Técnicas utilizadas como complemento de la pulait; las
ventas personales, etc. Como por ejemplo, congyrsasios, etc.

PROMOCION. Tarea de informar e influir en los consumidoresapelegir un producto o

servicio determinado.

PRONOSTICO DE VENTAS. Estimacion de las ventas anticipadas, expresadarginades
de dolares y unidades. El prondstico de ventasatidoven un conjunto especifico de

condiciones econdmicas y durante un periodo deptidimitado.

PUBLICIDAD. Cualquier forma pagada y no personal de presémgcpromocion de ideas,

bienes, o0 servicios por un patrocinador identiftcad

RELACIONES PUBLICAS. Comunicaciones formales y de otros tipos que tigreempresa
con sus diferentes auditorios (es decir, clientejoaistas, empleados, gobierno y vecinos de

las instalaciones). Estan destinadas a crear infagerable.

RETORNO DE LA INVERSION. (ROI). Cifra utilizada para medir el éxito de las ventas,
que se obtiene al multiplicar la tasa de utilidailiflad neta/ventas) por el movimiento total

(ventas/inversion).

SEGMENTACION DEL MERCADO. Division arbitraria del mercado total en grupos de
compradores potenciales, para hacer coincidir endceficiente la oferta con la demanda o
necesidad actual, del grupo definido como segmento.

SERVICIO. Cualquier actividad, beneficio o satisfaccion gee ofrece a la venta. Es
esencialmente intangible y no puede resultar epigdad de algo concreto. El servicio puede
0 no estar ligado a un producto fisico o tangible.

UTILIDAD. Valor que posee un bien o servicio para la persqua lo compran.
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ANEXOS

ANEXO # 1

MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA

138



MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA

PIZZERIA NAPOLES
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o
Logotipo

1.1 Informacioén del logo

1.2 Construccion

1.3 Area de seguridad y reductibilidad
1.4 Colores corporativos

1.5 Tipografia institucional

1.6 Usos correctos del logotipo

1.7 Cromatica de marca

1.8 Usos incorrectos del logotipo
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1.2

CONSTRUCCION

La construccién del logotipo PIZZERIA NAPOLES esta desarrollado de una forma proporcional
para su buen funcionamiento, a continuacion se muestran las proporciones para el correcto
uso del logo.

Unidad de medida: o Y
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1.3

AREA DE SEGURIDAD Y REDUCTIBILIDAD

Para asegurar la 6ptima aplicacion y percepcién de laimagen en todos los soportes y formatos, se
ha determinado un area de seguridad que establece una distancia minima respecto a los textos y
elementos graficos equivalente a 1xy 1y respecto a la relacion de la construccion del logo.

No existe una limitacion puntual de cuanto puede ser minimizado, siempre y cuando el logo aun
sea inteligible.
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1.4

COLORES CORPORATIVOS

C:0%/M:91% /Y:92% / K: 0%
R:230/G:048/B: 032
Pantone: V45-8uV

C:80%/M:0%/Y:100% / K: 0%
R:019/G: 165/ B: 056
Pantone: 148-8U

C:0%/M:0%/Y:0% / K: 0%
R: 255 / G: 255/ B: 255
Pantone: P1-1c

C:0%/M:0%/Y:0% /K: 0%
R: 029/ G: 029/ B: 027
Pantone: P Process Black U
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1.5

Times Roman Regular

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXZ

abcdefghijklmniiopqrstuvwxz

Times Roman Italic
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXZ

abcdefghijklmniiopqrstuvwxz

Times Roman Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXZ

abcdefghijklmnnopqrstuvwxz

Times Roman Bold Italic
ABCDEFGHIJKLMNIVOPQRS TUVWXZ

abcdefghijklmniiopqrstuvwxz

@ Manual de imagen Corporativa
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1 .6 USOS CORRECTOS DEL LOGOTIPO

La PIZZERIA NAPOLES tiene distintos Tambien tiene una forma reducida que sera

usos del logo para diferentes aplicacio- aplicada como emblema, es la parte mas

nes. Para usos institucionales se usara la distintiva del logo, su uso ocurre en circuns-

forma (A) tancias donde no se pueda usar la forma A,
esta es su forma (B)
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1.7 P

CROMATICA DE MARCA

El logotipo de PIZZERIA NAPOLES puede ser aplicado en diferentes cromaticas

segun sea el caso.

A. En casos normales, se utiliza el logotipo C. Sobre fondo rojo,
con fondo blanco y en sus colores originales (C: 000/ M: 095 /Y:092 / K: 000).

corporativos

B. Su segunda opcién es en fondo negro,

con letras negras y circulo blanco
A B

©\ZZER/4
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1 .8 USOS INCORRECTOS DEL LOGOTIPO

El logotipo de PIZZERIA NAPOLES  No se permite alterar el logotipo de ninguna manera.
puede ser aplicado en diferentes Seade caracter de proporcion (A), color (B), orientacon(C)
cromaticas segun sea el caso. o escala (D)

=
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Papeleria Corporativa

2.1 Tarjeta de Prsentacion
2.2 Hoja A4

2.3 Sobre A4

2.4 Diptico
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2.1 >

PAPELERIA CORPORATIVA / TARJETA DE PRESENTACION

Las tarjetas personales corporativas deberan seguir las siguientes especificaciones:

Formato: 90 x 55 mm
Material: A elegir
Colores: Ver colores corporativos

PIZZERIA NAPOLES

() DATOS ESTABLECIMIENTO
<. DATOS ESTABLECIMIENTO

(@ DATOS ESTABLECIMIENTO

2.2 D>
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2.3 P

PAPELERIA CORPORATIVA / HOJA A4

Las hojas A4 deberan seguir las siguientes especificacion es:

Tamano: INEN A4

Material: Sundance Felt Ultra White de 90 gr.
Colores: Ver colores corporativos
Nombre: TIMES ROMAN

DATOS ESTABLECIMMIENTO

1CM

Manual de imagen Corporativa
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PAPELERIA CORPORATIVA / SOBRE A4

Los sobres A4 deberan seguir las siguientes especificaciones:

Tamano: INEN A4

Material: Sundance Felt Ultra White de 90 gr.
Colores: Ver colores corporativos

Nombre: Times Roman

20mm

240mm

40mm

115mm

105mm

Manual de imagen Corporativa
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2.4

PAPELERIA CORPORATIVA / TRIPTICO

El trptico corporativo debera seguir las siguientes especificaciones:
Formato: 400 x 320mm

Material: Couché Mate 300gr.
Colores: Ver colores corporativos

CERRADA

FRONTALY POSTERIOR COLOR ROJO

Manual de imagen Corporativa
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ABIERTA
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Papeleria Administrativa

3.1 Factura
3.2 Comprobante de Pago
3.3 Recibo de Pago
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D>

3 0 1 PAPELERIA ADMINISTRATIVA / FACTURA VARIANTE

PAPELERIA ADMINISTRATIVA / FACTURA

La factura corporativa debera seguir las siguientes especificaciones:

Formato: 150 x 210mm ( Puede cambiar tamafo acorde a necesidad del cliente o del Sistema
Administrativo

Material: Bond de 90gr y papel quimico
Colores: Ver colores corporativos

VZZERI,
DATOS ESTABLECIMIENTO FACTURA N° 000000
RUC
Fecha: Vendedor:
Cliente: RUC oCl:
Direccion: Teléfono:
CODIGO | DESCRIPCION CANTIDAD | P. UNITARIO. {-VALOR TOTAL
210mm
FORMA DE PAGO: CONTADO [ CREDITO [
EFECTIVO:
CHEQUE:
TARJETA:
OBSERVACIONES
SUBTOTAL $
DESCUENTO %
VALOR
IVA
ESTABLECIMIENTO CLIENTE RECIBI CONFORME
TOTAL US$
ORIGINAL: ADQUIRIENTE / 1RA. COPIA VERDE: EMISOR / 2DA. COPIA ROSADA CONTABILIDAD
150mm
Manual de imagen Corporativa
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150mm

Q\ZZERI4

DATOS ESTABLECIMIENTO

Fecha:

ACTURA N XXXXXXXX

SERIE

Vendedor: -
Cliente: RU.C.oCl.:
Direccion: Teléfono:
CODIGO DESCRIPCION CANTIDAD | P.UNITARIO.. »~VAL6RTOTAL
FORMA DE PAGO: CONTADO | CREDITO |
EFECTIVO:
CHEQUE:
TARJETA:
OBSERVACIONES
SUBTOTAL $
DESCUENTO %
VALOR
i IVA
ESTABLECIMIENTO CLIENTE RECIBI CONFORME
TOTAL USS

ORIGINAL: ADQUIRIENTE / TRA. COPIA VERDE: EMISOR / 2DA. COPIA ROSADA CONTABILIDAD

150mm
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3.2

PAPELERIA ADMINISTRATIVA / COMPROBANTE DE RETENCION

El comprobante de retencion corporativo debera seguir las siguientes especificaciones:

Formato: 210 x 150mm
Material: Bond de 90gr y papel quimico
Colores: Ver colores corporativos

A
Q\ZZERI4
OMPROBANTE DE
DATOS ESTABLECIMIENTO ION XXXXXXXX
Fecha de emision:
Contribuyente:
RUC.oCl:
Direccion:
150mm Teléfono:
EJERCICIO FISC}/ COMPROBANTE NUMERO FECHA BASE IMPONIBLE % DE RETENC@NJ s B “VALOR RETENIDO ;
- %
X
X
o
TOTAL IMPUESTO A LA RENTA RETENIDO: US$ ;
5
EJERCICIO FISCAL |- COMPROBANTENUMERO | FECHA BASE IMPONIBLE %DERETENCION __|_VALORRETENIDO | 2
T 5
n
<
©
§
§
TOTAL IMPUESTO AL VALOR AGREGADO RETENIDO: US$ g
RECIBI CONFORME: FIRMA DEL AGENTE DE RETENCION:
" ORIGINAL: SUJETO PASIVO RETENIDO * 1RA COPIA AMARILLA: AGENTE DE RETENCION « 2DA COPIA VERDE: ARCHIVO
< 210mm >

157
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3 . 3 PAPELERIA ADMINISTRATIVA / RECIBO DE PAGO

El recibo de pago corporativo debera seguir las siguientes especificaciones:
Formato: 210 x 150mm

Material: Bond de 90gr y papel quimico
Colores: Ver colores corporativos

Q\ZZERI4q

DATOS ESTABLECIMIENTO RECIBO DE PAGO
N XXXXXXXX

RUC

Fecha: Por USD:

Recibido de:

La Suma de:

150mm

Concepto:

Saldo pendiente US$:

Forma de pago:

Efectivo |

Cheque ‘

Tarjeta |

RECIBO POR

A

210mm
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Material Pop

4.1 Caja Pizza
4.2 Servilleta
4.3 Vaso

4.4 Taza

4.5 Esfero
4.6 Gorra

4.7 Llavero

4.8 Camiseta
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4.1

CAJAPIZZA
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4.2 >

SERVILLETAS
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4.3

VASO
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4.4

TAZA
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ESFERO

Manual de imagen Corporativa



4.6

GORRA
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4.7 P>

LLAVERO
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4.8 D

CAMISETA
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ANEXOS
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